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1 Johdanto 
1.1 Kun viestintä toimii 
Asiakas soittaa hotellin myyntipalveluun varatakseen itselleen ja kymmenhenkiselle 
kaveriporukalleen majoituksen ja ruokailun. Myyntineuvottelija kertoo asiakkaalle eri 
hotellihuonevaihtoehdoista, niiden tasoista, varusteluista ja hinnoista. Asiakas kysyy 
aamiaisen tarjoiluajasta ja asiakassaunan aukiolosta, jolloin myyntineuvottelija ker-
too tiedot asiakkaalle. Tämän lisäksi asiakas haluaa tietää, minkälaista ruokaa hotellin 
ravintolassa tarjoillaan. Myyntineuvottelija kuvailee hotellin ravintolaa asiakkaalle ja 
kertoo ravintolan sen hetkisistä tarjouksista ja meneillään olevasta kampanjasta. 
Asiakas päättää tehdä varaukset. Myyntineuvottelija kysyy asiakkaalta kaikki varauk-
siin tarvittavat tiedot ja kirjaa ne ylös. Tämän jälkeen myyntineuvottelija tekee majoi-
tusvaraukset ja ravintolan pöytävarauksen valmiiksi hotellin varausjärjestelmään. 
Asiakkaiden saapuessa hotelliin vastaanotolla ja ravintolalla on tarvittavat tiedot asi-
akkaista ja varauksista järjestelmässä. Asiakkaat pääsevät sujuvasti kirjautumaan ho-
telliin, ja pöytävaraus on valmiina asiakkaiden saapuessa ravintolaan. 
Viestintä on tässä tapauksessa toiminut myyntipalvelun ja vastaanoton sekä myynti-
palvelun ja ravintolan välillä. Asiakkaan soittaessa myyntipalveluun myyntineuvotteli-
jalla on tiedot hotellihuoneista ja aukioloajoista sekä ravintolan ruoista, tarjouksista 
ja kampanjasta. Myyntineuvottelija pystyy tietojen avulla palvelemaan asiakasta ja 
vastaamaan asiakkaan kysymyksiin. Asiakkaiden kirjautuessa hotelliin ja saapuessa 
ravintolaan vastaanotolla ja ravintolalla on kaikki tarvittavat tiedot varauksista. Vas-
taanotto ja ravintola ovat jo etukäteen valmistautuneet asiakkaiden saapumiseen. 
Näin asiakkaat saadaan palveltua hyvin ja asiakkaiden toiveiden mukaisesti jokaisessa 
hotellin osastossa. 
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1.2 Opinnäytetyön lähtökohdat ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tekijä suoritti liiketalouden opintoihin liittyvän harjoittelunsa Jyväsky-
län Sokos Hotellien myyntipalvelussa keväällä 2013 ja jäi sen jälkeen kesäksi töihin 
myyntipalveluun. Opinnäytetyön aihe nousi esiin työskentelyn aikana perustuen 
opinnäytetyön tekijän omiin havaintoihin osastojen välisen sisäisen viestinnän haas-
teellisuudesta ja puutteista.  
Opinnäytetyön tavoitteena on tutkia työntekijöiden kokemuksia sisäisestä viestinnäs-
tä Jyväskylän Sokos Hotelleissa myyntipalvelun ja vastaanottojen ja myyntipalvelun ja 
ravintoloiden välillä (ks. kuvio 1). Tarkoituksena on tutkia sisäistä viestintää työnteki-
jöiden näkökulmasta. Tavoitteena on saada selville, miten viestintä toimii myyntipal-
velun työntekijöiden näkökulmasta vastaanottojen ja ravintoloiden kanssa ja miten 
viestintä toimii vastaanottojen ja ravintoloiden työntekijöiden näkökulmasta myynti-
palvelun kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on myös selvittää viestinnän onnistumi-
seen vaikuttavia tekijöitä. Lisäksi toimeksiantajalle pyritään saamaan kehitysehdo-
tuksia sisäisen viestinnän kehittämiseksi. Tutkimuskysymykset ovat: 
1. Miten sisäinen viestintä toimii myyntipalvelun ja vastaanottojen ja myyntipal-
velun ja ravintoloiden välillä? 
2. Mitkä tekijät vaikuttavat sisäisen viestinnän onnistumiseen? 
3. Miten sisäistä viestintää voitaisiin parantaa? 
 
Kuvio 1. Tutkimusasetelma 
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Sisäinen viestintä on osa sisäistä markkinointia. Tutkimus asemoituu siis markkinoin-
nin tieteenalaan. Grönroos (2010, 449) toteaa, että sisäinen markkinointi on koko-
naisvaltainen johtamisen prosessi, joka varmistaa, että joka tason työntekijät ymmär-
tävät ja kokevat liiketoiminnan asiakaskeskeisesti sekä ovat motivoituneita toimi-
maan palveluhenkisesti. Hoggin, Carterin ja Dunnen (1998) mukaan sisäinen markki-
nointi on toimintoja, joilla parannetaan sisäistä viestintää ja työntekijöiden asiakes-
keisyyttä sekä näiden toimintojen yhdistämistä ulkoiseen markkinointiin. Sisäinen 
markkinointi sisältää seuraavat keinot: sisäinen viestintä, koulutus, kannustaminen ja 
me-hengen luominen (Bergström ja Leppänen 2009). Tässä tutkimuksessa tutkittavaa 
ilmiötä lähestytään sisäisen markkinoinnin osalta sisäisen viestinnän näkökulmasta. 
Tutkimuksessa on kyse osastojen välisestä viestinnästä, joten työssä keskitytään 
osastojen välisen sisäisen viestinnän tarkastelemiseen. 
Tutkimus toteutettiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä. Tavoit-
teena oli erityisesti tutkittavien kohteiden näkökulmien ymmärtäminen. Tiedonke-
ruumenetelmänä käytettiin teemahaastattelua. Aineisto kerättiin yksilöhaastatteluil-
la myyntipalvelun, vastaanottojen ja ravintoloiden työntekijöiltä.  
Sisäistä viestintää on aiemmin tutkittu paljon eri näkökulmista ja eri aloilta, ja siitä 
löytyy hyvin kirjallisuutta. Sisäistä viestintää haluttiin tästä huolimatta tutkia, koska 
sisäisen viestinnän toimivuus on tapauskohtaista. Tutkimuksen avulla saadaan toi-
meksiantajille tärkeää tietoa sisäisen viestinnän toimivuudesta. Viestinnän huonosti 
toimivat osa-alueet ja viestinnän onnistumiseen vaikuttavat tekijät selvittämällä vies-
tintää voidaan lähteä kehittämään kohdeorganisaatiossa. Sisäistä viestintää on hyö-
dyllistä tutkia, koska sitä tarvitaan myyntipalvelun ja hotellien osastojen välillä suju-
van asiakaspalvelun mahdollistamiseksi. Sisäinen viestintä vaikuttaa myös työnteki-
jöiden työskentelemiseen kohdeorganisaatiossa, sillä työntekijät tarvitsevat toisiaan 
ja keskinäistä viestintää omien töidensä suorittamiseksi. Sisäinen viestintä vaikuttaa 
yritysten toimintaan ja tuloksen tekemiseen, minkä vuoksi sitä on hyödyllistä tutkia. 
Jenni Tamminen (2009, 15–17, 21, 23–24) tutki opinnäytetyössään hotelli Cumulus 
Jyväskylän horisontaalista viestintää hotellin vastaanoton, pubin ja ruokaravintolan 
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välillä. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, mitä ongelmia tiedonkulussa on, mis-
tä ongelmat johtuvat ja miten työntekijät kehittäisivät tiedonkulkua. Tutkimus toteu-
tettiin laadullisella tutkimusotteella. Tutkimuksessa selvisi, että tiedonkulun ongel-
mat johtuivat kiireestä, inhimillisistä virheistä, aktiivisuuden puutteesta, välinpitä-
mättömyydestä, harjoittelijoista tai uusista työntekijöistä ja fyysisestä etäisyydestä. 
Kehitysehdotuksiksi saatiin yhteiset palaverit ja tilaisuudet, huolellisuus ja aktiivisuus, 
perehdyttäminen ja päiväkirjan ja sähköpostin käyttö. Tutkimuksessa selvisi myös, 
että tiedonkulun ongelmat vaikuttivat negatiivisesti asiakaspalvelun laatuun.  
Miettinen (2011, 36–39) tutki opinnäytetyössään sisäisen viestinnän roolia hajaute-
tuissa organisaatioissa. Tutkimusotteena käytettiin laadullista tutkimusta, ja kohde-
organisaationa oli Finpro. Finpro on maailmanlaajuinen asiantuntijaverkosto ja sen 
tehtävänä on tukea suomalaisten yritysten menestymistä ja kilpailukykyä kansainvä-
lisillä markkinoilla (Miettinen 2011, 4). Tutkimuksessa selvisi, että hajautetun organi-
saation sisäisessä viestinnässä tärkeää oli yhteisöllisyys, yhdessä oppiminen ja vuoro-
vaikutus. Tutkimuksen mukaan kohdeorganisaation hajautetussa työympäristössä 
haasteina olivat etenkin luottamuksen rakentaminen, muutosten johtaminen ja vies-
tintä sekä kulttuurillinen ja kielellinen moninaisuus. Kohdeorganisaatiossa suosi-
tuimmiksi viestintäkanaviksi nousivat puhelin, telekonferenssit, intranet, painetut 
materiaalit, kuten asiakas- ja sidosryhmälehti, sekä kasvokkain tapahtuva viestintä. 
(Miettinen 2011, 37–39.) 
1.3 Sokos Hotellit Jyväskylä 
Sokos Hotels -ketju kuuluu koko Suomen laajuiseen S-ryhmään. Matkailu- ja ravitse-
miskaupan lisäksi S-ryhmä tuottaa päivittäistavara- ja käyttötavarakaupan, liiken-
nemyymälä ja polttonestekaupan, auto- ja autotarvikekaupan sekä maatalouskaupan 
palveluita. S-ryhmään kuuluu 20 itsenäistä alueosuuskauppaa, Suomen Osuuskaup-
pojen keskuskunta SOK sekä 8 paikallisosuuskauppaa. Suomessa S-ryhmällä on yli 
1600 toimipaikkaa. S-ryhmä harjoittaa matkailu- ja ravitsemiskauppaa Suomen lisäksi 
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myös Baltian alueella ja Pietarissa. (S-ryhmän rakenne n.d.) Sokos Hotels -ketjulla on 
yli 50 hotellia Suomessa, Tallinnassa ja Pietarissa (Hotellit n.d.). 
Jyväskylässä on kolme Sokos Hotellia: Original Sokos Hotel Jyväshovi, Original Sokos 
Hotel Alexandra ja Solo Sokos Hotel Paviljonki. Hotellit kuuluvat Osuuskauppa Keski-
maahan (Osuuskauppa Keskimaan toimipaikat 2014). Osuuskauppa Keskimaa on yksi 
S-ryhmän alueosuuskaupoista (Osuuskaupat n.d.). Kaikkiin Jyväskylän Sokos Hotellien 
palveluihin kuuluvat muun muassa aamiainen, asiakassauna, ravintoloita ja kokous- 
ja juhlapalvelut. Jokaisessa hotellissa on eritasoisia hotellihuoneita perustasoisista 
lähtien aina sviitteihin asti. (Alexandra Original by Sokos Hotels n.d.; Jyväshovi Origi-
nal by Sokos Hotels n.d.; Paviljonki Solo by Sokos Hotels n.d.) 
Original Sokos Hotel Jyväshovi 
Original Sokos Hotel Jyväshovi sijaitsee aivan Jyväskylän ydinkeskustassa (Jyväshovi 
Original by Sokos Hotels n.d.). Jyväshovin ravintolapalvelut ovat monipuoliset, sillä 
Jyväshovista löytyy yhteensä 5 erilaista ravintolaa. Ruokaravintolana Jyväshovissa 
toimii Ravintola Torero. Lisäksi Jyväshovissa on kahvila Coffee House, oma pubi Pub-
lic Corner, yökerho Bra sekä iltaravintola Ravintola Jyväshovi. (Ravintolat n.d.b.) Yö-
kerho Brasta voi varata yökerhon eri tiloja yksityistilaisuuksiin 30–600 hengelle 
(Omat Partyt 2014). Ravintola Jyväshovissa voidaan myös järjestää tilaisuuksia mak-
simissaan 200 hengelle. Jyväshovista löytyy yhteensä neljä kokoustilaa ja kaksi tilaus-
saunaa. (Kokous ja juhlat n.d.b.) 
Original Sokos Hotel Alexandra 
Original Sokos Hotel Alexandra sijaitsee Jyväskylän keskustassa Matkakeskusta vas-
tapäätä (Alexandra Original by Sokos Hotels n.d.). Alexandrassa on kaksi ruokaravin-
tolaa: maalaisranskalaista ruokaa tarjoava Fransmanni sekä pubiruokaa valmistava 
Gastropub Jalo. Lisäksi Alexandrassa on Franseska, joka toimii aamiais-, tilaus- ja lou-
nasravintolana. (Ravintolat n.d.a.) Franseskassa voidaan järjestää tilaisuuksia maksi-
missaan 190 hengelle. Myös Gastropub Jalon Jaloklubi on mahdollista varata erilaisiin 
yksityistilaisuuksiin. Näiden tilojen lisäksi Alexandrassa on yhteensä 16 erilaista ko-
koustilaa 8–160 henkilölle. (Kokous ja juhlat n.d.a.) 
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Solo Sokos Hotel Paviljonki 
Solo Sokos Hotel Paviljonki avattiin vuonna 2012 Jyväskylän keskustaan Messukes-
kuksen viereen. Hotellissa on 170 huonetta ja kaksi kokoustilaa 16–18 hengelle. Ho-
tellista löytyy yksi tilaussauna sekä golfsimulaattori. Hotellin ravintola on italialainen 
Trattoria Aukio. (Paviljonki Solo by Sokos Hotels n.d.) Solo Sokos Hotel Paviljongista 
löytyy myös tilausravintola 40–150 henkilölle (Juhlat n.d.). 
Jyväskylän Sokos Hotellien myyntipalvelu 
Jyväskylän Sokos Hotellien myyntipalvelu sijaitsee Original Sokos Hotel Jyväshovissa 
omissa toimistotiloissa. Myyntipalvelu palvelee arkipäivinä maanantaista torstaihin 
klo 8.00–17.00 ja perjantaisin klo 8.00–16.30. Myyntipalvelussa työskentelee neljä 
vakituista työntekijää esimiehen lisäksi. Asiakkaita palvellaan sekä puhelimitse että 
sähköpostitse. 
Jyväskylän Sokos Hotellien myyntipalvelu myy Jyväskylän Sokos Hotellien tarjoamia 
tuotteita ja palveluita. Myynti on pääasiassa majoitus-, kokous- ja ravintolapalvelui-
den myymistä. Myyntipalvelun kautta varataan esimerkiksi hotellihuoneita, kokouk-
sia, yksityistilaisuuksia, tilaussaunoja, pöytiä ravintoloihin, teatteripaketteja ja kesäi-
sin risteilypaketteja. Lisäksi erilaiset ryhmävaraukset, kuten huonevaraukset ja ravin-
toloiden ryhmämenuvaraukset, tehdään myyntipalvelun kautta.  
Jyväskylän Sokos Hotellien myyntipalvelun lisäksi muita varauskanavia ovat esimer-
kiksi internet ja Sokos Hotellien myyntipalvelu Helsingissä sekä vastaanotot ja ravin-
tolat. Näiden varauskanavien kautta ei kuitenkaan voi tehdä kaikkia Jyväskylän Sokos 
Hotellien myyntipalvelun kautta tehtäviä varauksia, vaan varauskanavasta riippuu, 
mitä varauksia kyseisen kanavan kautta on mahdollista tehdä. 
Sokos Hotelleissa käytettävä hotellivarausjärjestelmä on koko ketjun laajuinen eli 
samaa varausjärjestelmää käytetään kaikissa Sokos Hotelleissa. Järjestelmän käyttö 
perustuu ketjuohjauksen määrittelemiin toimintamalleihin, joita voidaan jonkin ver-
ran soveltaa hotellikohtaisesti. Järjestelmän päivitykset kuitenkin tapahtuvat ketjun 
laajuisesti kaikissa hotelleissa. 
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2 Sisäinen viestintä 
Tässä luvussa käsitellään sisäistä viestintää osastojen välisen viestinnän kannalta. 
Aluksi käsitellään viestinnän prosessia yleisesti ja sisäisen viestinnän tavoitteita ja 
tehtäviä. Seuraavaksi tarkastellaan sisäisen viestinnän kanavia ja tiedonkulkua. Näi-
den jälkeen keskitytään tarkastelemaan osastojen välistä yhteistyötä ja sisäisen vies-
tinnän haasteita hajautetuissa organisaatioissa. Lopuksi esitetään Työyhteisöviestin-
nän uusi agenda ja käsitellään viestintäosaamista. Viimeisenä osiona on teorian yh-
teenveto. 
2.1 Viestinnän prosessi 
Viestintä lähtee liikkeelle viestin lähettäjästä, joka välittää viestin valitsemallaan ka-
navalla viestin vastaanottajalle. Lähettäjän tulee muokata viesti niin, että vastaanot-
taja ymmärtää sen. Vastaanottaja tulkitsee viestin ja antaa sen jälkeen lähettäjälle 
palautetta, jonka avulla lähettäjä arvioi viestin välittymisen onnistumista. Se on on-
nistunut, jos vastaanottaja on ymmärtänyt viestin lähettäjän tarkoittamalla tavalla. 
(Robbins, Judge & Campbell 2010, 290.) Harvoin on kuitenkaan tällaista tilannetta, 
jossa vastaanottaja ymmärtää viestin täysin niin kuin lähettäjä on sen tarkoittanut. 
Tämä johtuu viestinnän häiriöistä. (Åberg 2002, 33.) 
Vastaanottajan antama palaute antaa viestin lähettäjälle tiedon siitä, että vastaanot-
taja on huomioinut lähettäjän lähettämän viestin. Palaute antaa viestin lähettäjälle 
tietoa myös siitä, miten vastaanottaja on ymmärtänyt viestin. Mikäli vastaanottaja on 
esimerkiksi tulkinnut viestin eri tavalla kuin lähettäjä on sen tarkoittanut, lähettäjä 
voi saada siitä vihjeitä palautteen avulla. (Åberg 2002, 32–33.) 
Viestinnän häiriötekijät vaikuttavat viestinnän onnistumiseen. Viestin vastaanottaja 
saattaa jättää viestistä huomioimatta olennaista tietoa vastaanottajan valikoivan 
havainnoinnin takia. Havainnointi voi perustua esimerkiksi henkilön taustaan, koke-
muksiin ja tarpeisiin. Myös tunteet, sukupuoli sekä viestintä- ja kielitaito vaikuttavat 
viestin tulkitsemiseen. Jos informaatiota on liikaa, vastaanottaja saattaa valikoida, 
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jättää huomiotta tai unohtaa tietoa. Myös lähettäjä voi häiritä viestin välittymistä 
oikealla tavalla vastaanottajalle. Viestin lähettäjä voi olla sanomatta asiaa suoraan, 
jolloin lähettäjä muokkaa viestin sellaiseksi, minkälaisena vastaanottaja haluaa sen 
kuulla. (Robbins ym. 2010, 302–304.) 
Wiion (2000, 214–222) mukaan viestintätilanteissa on aina häiriötekijöitä joko es-
teen, kadon, vääristymän tai kohinan muodossa. Este on kyseessä, kun viesti ei saa-
vuta vastaanottajaa. Esteenä voi olla esimerkiksi viestin hukkuminen, viestin lähet-
täminen väärään paikkaan tai se, että vastaanottaja ei havaitse viestiä. Häiriötekijänä 
voi olla myös kato, joka tarkoittaa viestin häviämistä kokonaan tai osittain sen jäl-
keen, kun viestintätilanne on jo alkanut. Kato voi olla joko torjuntaa, jolloin viestin 
vastaanottaja tietoisesti tai tiedostamatta päättää olla ottamatta viestiä vastaan, tai 
häviötä, jolloin tietoa katoaa vastaanottajan tulkitessa viestiä. Häviö voi johtua esi-
merkiksi tiedon unohtumisesta, väsymyksestä, terveydentilasta tai aistien ja aivojen 
ylikuormittumisesta, jolloin vastaanottaja käsittelee tietoa vain vähän tai ei ollen-
kaan. Kolmas häiriötekijä eli vääristyminen tarkoittaa viestin tulkitsemista tai ymmär-
tämistä eri tavalla kuin lähettäjä on tarkoittanut. Vääristymiseen voivat vaikuttaa 
esimerkiksi vastaanottajan asenteet ja kokemukset tai viestin moniselitteisyys. Kohi-
na on puolestaan ulkoista tai sisäistä satunnaishäiriötä, joka vaikuttaa viestintätilan-
teeseen. Melu on esimerkki ulkoisesta kohinasta. Sisäistä kohinaa on esimerkiksi se, 
että vastaanottaja liittää viestiin asiaankuulumattomia ajatuksia ja mielleyhtymiä. 
Åberg (2002, 33) mainitsee muutamia keinoja, joilla viestintää voidaan tehostaa. 
Viestin toistaminen uudelleen muotoiltuna voi saada viestin vastaanottajan ymmär-
tämään sanoman paremmin. Tässä auttaa viestin vastaanottajan tai vastaanottajien 
viestintätyyleihin tutustuminen. Viesti voidaan muokata myös viestintäkanavaan so-
pivammaksi. Jos viestin vastaanottajia on useampia, vastaanottajien joukkoa kannat-
taa rajata. 
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2.2 Tavoitteet ja tehtävät 
Sisäisen markkinoinnin perusajatuksena on, että yrityksen työntekijät kuuluvat yri-
tyksen ensimmäisiin, sisäisiin markkinoihin. Ulkoisen markkinoinnin onnistumiseksi 
on sisäisen markkinoinnin oltava toimivaa. Sisäisen markkinoinnin onnistumiseksi 
työntekijöiden tulee kokea ja arvioida kaikki, mitä yritys tarjoaa ulkoisille asiakkaille. 
Yrityksen sisäisten toimenpiteiden, hankkeiden ja prosessien tulee tukea ulkoista 
tehokkuutta. Sisäisiä asiakkaita eli yrityksen työntekijöitä on kohdeltava kuten ulkoi-
sia asiakkaita. Tämä vaikuttaa yrityksen sisäisiin suhteisiin. (Grönroos 2010, 443–
444.) Yritys voi saavuttaa hyvin toimivalla sisäisellä markkinoinnilla kilpailuedun. Si-
säiseen markkinointiin kuuluu sisäinen viestintä. (Grönroos 2010, 449.) 
Viestintää tapahtuu jatkuvasti yrityksen sisällä (Kreps 1990, 26). Yrityksen sisäinen 
viestintä kulkee sekä vertikaalisesti että horisontaalisesti. Viestintä on vertikaalista, 
kun se kulkee yrityksen hierarkiassa ylhäältä alaspäin ja alhaalta ylöspäin. Kyse on 
tällöin siis johdon ja alaisten välisestä viestinnästä. Johto voi viestiä alaisille esimer-
kiksi tavoitteista, uusista käytännöistä ja työohjeista tai havaituista ongelmista, jotka 
vaativat korjaamista. Alaiset viestivät johdolle ja esimiehille kertoakseen muun mu-
assa töiden edistymisestä ja mahdollisista ongelmista. Horisontaalinen viestintä ta-
pahtuu yrityksen hierarkiassa samalla tasolla olevien osastojen, yksiköiden ja tiimien 
välillä. (Robbins ym. 2010, 291–292.) Horisontaalisen viestinnän onnistumiseksi työn-
tekijöiden tulee tuntea kaikki yrityksen osastot. Yhdestä osastosta ei tarvitse tietää 
kaikkea, ja varsinkin suurissa yrityksissä se on lähes mahdotonta. Työntekijöiden tu-
lee kuitenkin tietää edes jotain jokaisen osaston toiminnasta. (Gillis 2011, 198.) 
Työyhteisöjen sisäisessä viestinnässä on yhä enemmän kyse vuorovaikutteisuudesta. 
Aiemmin se oli lähinnä vain tiedottamista johtajilta alaisille. Tällaista viestintää tarvi-
taan edelleenkin, mutta sen rinnalla tärkeäksi on noussut organisaatioiden rajat rik-
kova työntekijöiden välinen viestintä. Työntekijät jakavat keskenään tietojaan, koke-
muksiaan ja osaamistaan. Keskustelua ja vuorovaikutteisuutta halutaan, sillä se lisää 
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työntekijöiden tietämystä omasta työyhteisöstään ja toimialastaan. Yrityksien sisäi-
nen viestintä on entistä kokonaisvaltaisempaa. (Juholin 2013, 174–176.) 
Sisäisen viestinnän tavoitteet ja tehtävät ovat erilaisia yrityksistä riippuen. Viestinnän 
lähtökohdat ja painopisteet ovat yrityskohtaisia, sillä viestinnän tavoitteet ja tehtävät 
muokkautuvat työyhteisöjen mukaan. Työyhteisöissä määritellään, mihin viestintää 
tarvitaan ja mitä tavoitteita ja tehtäviä sillä on. Viestinnän tehtävät vaihtelevat yritys-
ten tarpeiden lisäksi myös tilanteiden ja ajankohtien mukaan. (Mts. 70–71.) 
Sisäisen viestinnän tavoitteena on viestiä yrityksen henkilöstölle yrityksen arvot, visio 
ja strategia. Henkilöstön tulee sekä tietää, mitä ne tarkoittavat, että sisäistää niiden 
merkitys heidän työnsä kannalta. Työntekijöiden tulee siis ymmärtää, miten arvot, 
visio ja strategia vaikuttavat käytännössä heidän päivittäiseen työhönsä. Kun työnte-
kijät haluavat toteuttaa niitä työssään, se sitouttaa heitä yritykseen ja työhönsä. Sen 
onnistumiseksi heidän tulee hyväksyä arvot, visio ja strategia sekä uskoa niihin. (Kor-
tetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 107.) Arvojen, vision ja strategian toteut-
taminen edesauttaa työntekijöiden välistä tehokasta yhteistyötä yrityksen sisällä (Gil-
lis 2011, 195). 
Sisäinen viestintä huolehtii, että työntekijällä on kaikki tarvittavat tiedot työnsä te-
kemiseen ja että ne ovat helposti työntekijän saatavilla (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2008, 
106). Työyhteisössä tarvitaan tiedonkulkuun liittyvää kommunikointia ja vuorovaiku-
tusta, jotta työn tekeminen onnistuu. Tällainen viestintä, jota tarvitaan töistä suoriu-
tumiseen, on päivittäisviestintää. Päivittäisviestintä on esimerkiksi omien tietojen ja 
kokemusten jakamista sekä ratkaisujen tekemistä yhdessä kollegojen kanssa. Päivit-
täisviestintää tapahtuu organisaation jokaisella tasolla. (Juholin 2013, 55–56.) Päivit-
täisviestintä toimii hyvin sellaisessa työympäristössä, jossa tiedonkulku ja tiedon 
vaihtaminen on helppoa (Gillis 2011, 206). Erityisesti horisontaalinen päivittäisvies-
tintä on tärkeää, jotta työntekijät pystyvät suorittamaan työtehtäviä yhdessä, tuke-
maan toisiaan ja ratkomaan ongelmia (Kreps 1990, 204). 
 13 
 
 
 
Sisäisen viestinnän tehtävänä on pitää vuorovaikutus avoimena yrityksen sisällä. 
Vuorovaikutus on avointa, kun viestit kulkevat mutkattomasti johdolta alaisille ja 
toisinpäin sekä kaikkien yrityksen työntekijöiden kesken eri osastojen, ryhmien ja 
tiimien välillä. Avoin vuorovaikutus vahvistaa yrityksen me-henkeä. (Kortetjärvi-
Nurmi ym. 2008, 106–107.) Työnteko on usein tehokasta, kun viestintä on avointa ja 
kun viestintä on mielekästä työyhteisössä. Avoimeen työyhteisön viestintään kuulu-
vat muun muassa avarakatseisuus työtovereiden uusille ideoille, rehellisyys, jousta-
vuus ja yhteisöllisyys. (Kreps 1990, 195–196.) 
Åbergin (2002, 99–103) tulosviestinnän mallia voidaan tarkastella yrityksen sisäisen 
viestinnän näkökulmasta (ks. kuvio 2). Tulosviestinnän malli pyrkii selittämään, miksi 
työpaikoilla viestitään. Malliin kuuluu neljä eri osa-aluetta, johon työyhteisö voi vai-
kuttaa: perustoimintojen tuki, profilointi, informointi sekä kiinnittäminen. Ensimmäi-
nen osa-alue eli perustoimintojen tuki tarkoittaa kaikkea sitä viestintää, jota työnte-
kijät tarvitsevat palveluiden ja tuotteiden tuottamiseen sekä niiden toimittamiseen 
asiakkaille. Informointi tarkoittaa yrityksen asioista ja tapahtumista viestimistä henki-
löstölle. Profiloinnin avulla puolestaan luodaan henkilöstölle tavoiteltua mielikuvaa 
yrityksestä. Kiinnittämisen tarkoituksena on perehdyttää työntekijät työyhteisöönsä 
ja työhönsä. Tulosviestinnän malliin kuuluu myös viides osa-alue, sosiaalinen vuoro-
vaikutus, jota kuviossa kuvaavat kuvion ulkopuolelle lähtevät nuolet ”puskaradio” ja 
”henkilölähiverkot”. Työyhteisö ei voi suoraan vaikuttaa siihen, sillä sosiaalista vuo-
rovaikutusta voi tapahtua työntekijöiden välillä myös työajan ja -paikan ulkopuolella. 
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Kuvio 2. Tulosviestinnän malli, ”Åbergin pizza” (alkup. kuvio ks. Åberg 2002, 102) 
 
Viestintä vaikuttaa moniin asioihin yrityksessä. Toimiva viestintä lisää muun muassa 
tehokkuutta, myyntiä, motivaatiota ja yhteistyötä. Lisäksi se ehkäisee stressin, vir-
heiden ja ristiriitojen syntymistä. Viestinnän toimivuus vaikuttaa myös työilmapiiriin. 
(Taylor & Lester 2009, 10–11.) 
Toimivalla sisäisellä viestinnällä vahvistetaan yrityksen ulkoista viestintää. Sisäinen 
viestintä mahdollistaa sen, että pystytään vastaamaan yrityksen asiakkaiden tarpei-
siin mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Tämä ei onnistu ilman tehokasta työn-
tekijöiden välistä yhteistyötä. Yhteistyöllä jokainen työprosessin vaihe saadaan teh-
tyä tavoitteiden mukaisesti. Työtä ei usein saada tehtyä ilman työtovereita. (Kreps 
1990, 267–268.) 
Sisäisen viestinnän tavoitteiden ja strategioiden tulee käytännössä toteutua työyhtei-
sössä. Strategia ei saa jäädä vain hienoiksi lauseiksi paperille vaan työntekijöiden tu-
lee työssään toimia määriteltyjen tavoitteiden mukaisesti. Se, miten viestinnän ta-
voitteet toteutuvat käytännössä, ei aina ole työntekijöille selkeää. Tämän vuoksi työ-
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yhteisössä tulisi avoimesti keskustella, miten erilaisissa työtilanteissa tulisi konkreet-
tisesti toimia tavoitteiden toteuttamiseksi. (Puro 2003, 64–67.) 
2.3 Kanavat 
Åberg (2002, 173–177) jakaa sisäisen viestinnän kanavat lähi- ja kaukokanaviin. Lähi-
kanavia ovat esimerkiksi lähin esimies, muut esimiehet, osastokokoukset, työtoverit, 
ylimmän johdon suora yhteydenpito, yksikön ilmoitustaulu ja verkkoviestintä. Lähi-
kanavat antavat tietoa suoraan yhdelle työntekijälle, kun kaukokanavia puolestaan 
käytetään koko työyhteisölle viestimiseen. Kaukokanavia ovat esimerkiksi tiedotusti-
laisuudet, luottamushenkilöt, tiedotus- ja henkilöstölehdet, toimintakertomukset ja 
verkkotiedotteet. 
Sähköposti 
Sähköpostilla viestiminen on nopeaa ja edullista. Sähköposti voidaan haluttaessa 
lähettää samanaikaisesti monille henkilöille, ja se on helposti muokattavissa ja tal-
lennettavissa. (Robbins ym. 2010, 297.) Lukijan kannalta on tärkeää, että työsähkö-
postiviestissä ei ole liikaa tekstiä ja että viesti on kohtelias. Yrityksen sisäisessä vies-
tinnässä sähköpostia kannattaa käyttää muun muassa lyhyisiin tiedotuksiin ja ohjeis-
tuksiin sekä yksinkertaisten kysymysten esittämiseen ja niihin vastaamiseen. Sähkö-
postia ei kannata käyttää esimerkiksi negatiivisten tai arkaluonteisten asioiden vies-
timiseen tai laajoihin keskusteluihin. (Kortesuo 2012, 101–102.)  
Puhelin 
Puhelimella soittaminen on nopeaa ja helppoa. Puhelimitse viestittäessä palautteet, 
kysymykset ja tarkennukset voidaan käydä heti läpi. Sen välityksellä on helppo kes-
kustella. (Taylor & Lester 2009, 118–119.) 
Kasvokkain tapahtuva viestintä 
Kasvokkaisviestintä on tärkeää työyhteisöissä sen vuorovaikutteisuuden vuoksi. Kas-
vokkaisviestintä on spontaania, nopeaa ja monipuolista, kun viestintätilanteessa on 
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käytettävissä monia aisteja. Kasvokkain tapahtuva viestintä on sitä helpompaa, mitä 
lähekkäämmin työskennellään. (Vartiainen 2004. 47–48.) 
Palaverit 
Säännölliset palaverit ovat tärkeitä. Ne voivat olla käytännöstä riippuen esimerkiksi 
viikoittaisia tai kuukausittaisia. Palavereiden tulee olla suunnitelmallisia ja tavoitteel-
lisia, eli etukäteen pitää olla tiedossa, mitä asioita palaverissa käsitellään ja käydään 
läpi. Niissä voidaan esimerkiksi sopia yhteisistä asioista ja käydä läpi sekä menneitä 
että tulevia asioita. (Spiik 2004, 212, 214.) 
Palaute  
Palaute voi olla sekä negatiivista, positiivista että neutraalia. Palautteen avulla työyh-
teisö kehittyy, ja sitä voidaan antaa esimerkiksi yksilö- tai osastotasolla. Muodollista 
palautetta annetaan muun muassa kehityskeskusteluissa, kun taas vapaamuotoista 
palautetta voidaan käytännössä antaa missä ja milloin vain. Palautteen antaminen ja 
vastaanottaminen kuuluu jokaiselle työntekijälle. (Juholin 2009, 243–247.) 
Puskaradio 
Puskaradio on yrityksen henkilöstön epävirallinen viestintäkanava, joka syntyy luon-
nollisesti jokaisessa yrityksessä sosiaalisina verkostoina. Työntekijät keskustelevat 
keskenään työpaikan asioista esimerkiksi työajalla lounaalla tai vapaa-ajalla yhteisen 
harrastuksen parissa. Puskaradio sanana saa usein aikaan negatiivisia reaktioita, kos-
ka sen ajatellaan levittävän epätarkkaa tietoa. Sen avulla tieto kulkee kuitenkin no-
peasti ja tehokkaasti, eikä se maksa mitään. (Gillis 2011, 201–202.) 
Hotellivarausjärjestelmä ja orderi 
Hotellivarausjärjestelmään tehdään erilaisia varauksia kuten hotellihuonevarauksia. 
Järjestelmät ovat yleisimmin internet -pohjaisia, eli hotellin henkilökunnan lisäksi 
myös asiakkaat voivat tehdä itse huonevarauksiaan internetin kautta. (Rautiainen & 
Siiskonen 2009, 194.) Tilausmääräys eli orderi tehdään hotellin myyntipalvelussa ho-
tellin varausjärjestelmään. Orderissa on tiedot asiakkaan varauksesta eli sovituista 
tarjoiluista, palveluista ja muista yksityiskohdista. Orderin avulla hotellin osastot, 
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kuten ravintolat, toteuttavat asiakkaan varauksen orderin mukaisesti. (Rautiainen & 
Siiskonen 2009, 124.)  
2.4 Tiedonkulku 
Tiedonvaihdanta 
Juholin (2009, 85–86) käyttää tiedonkulun sijaan mieluummin käsitettä tiedonvaih-
danta. Tiedonvaihdanta perustuu vuorovaikutukseen ja vastavuoroisuuteen, minkä 
seurauksena tieto muokkautuu ja tarkentuu jatkuvasti. Tiedonvaihdannalle on tyypil-
listä jatkuvuus, eli sitä tapahtuu kaiken aikaa työyhteisön sisällä. Jokaisella työyhtei-
sön jäsenellä on oma vastuunsa tiedonvaihdannassa. 
Tieto liikkuu ainoastaan silloin, kun sitä liikutetaan. Työyhteisössä on tärkeää välittää 
oleellinen tieto niille henkilöille, jotka sitä tarvitsevat. Kun työntekijä havaitsee uu-
den tiedon, jota muut työyhteisön jäsenet mahdollisesti tarvitsevat, tulee hänen vä-
littää viesti eteenpäin työyhteisössä. Ennen tiedon välittämistä tulee pohtia, keille 
tieto on oikeasti merkityksellinen ja miten tieto kannattaa heille välittää. Päinvastai-
sessa tilanteessa, kun työntekijä itse tarvitsee tietoa, tulee hänen tietää, mistä tai 
keneltä tiedon saa. (Mts. 90–91.) Tiedonvaihdannassa on kyse yhteistyöstä (mts. 98). 
Mahdollisia ongelmakohtia 
Hytönen (2005, 48–49) on pro gradu -tutkielmassaan löytänyt tekijöitä, jotka vaikut-
tavat negatiivisesti yrityksen sisäiseen tiedonkulkuun. Tutkimuksen mukaan tiedon-
kulkua vaikeutti muun muassa teknisten välineiden huono käytettävyys, jos niitä oli 
esimerkiksi vaikea käyttää tai jos ne olivat hitaita. Lisäksi jos teknisiä työkaluja oli 
liikaa, saattoi olla epäselvää, millä välineellä tiedon piti missäkin tapauksessa kulkea. 
Epäselvät pelisäännöt viestinnän työkalujen käyttämisestä aiheuttivat tietojen hajau-
tumisen eri paikkoihin ja järjestelmiin, mikä hankaloitti tiedon etsimistä ja vei työai-
kaa. 
Työyhteisön tiedonkulkua haittasi se, että vaadittiin liikaa joko itseltä tai työtoverilta. 
Työtoverilta saatettiin odottaa korkeampaa osaamista, jos hänen taitojansa ei tiedet-
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ty ja ne arvioitiin väärin. Lisäksi tietokatkoksia saattoi syntyä, kun työtoveria ei ym-
märretty oikein. Tähän liittyi osastojen ja tiimien välinen fyysinen etäisyys, sillä tie-
donkulkua saattoivat vaikeuttaa pitkät välimatkat toimipisteiden ja työtoverien välil-
lä. (Mts. 51–52.)  
Tuote- tai palveluprosessin kokonaiskuvan hahmottaminen sekä oman työn merki-
tyksen ymmärtäminen koko prosessin kannalta oli olennaista. Tietoa ei välttämättä 
ymmärretty välittää eteenpäin, jos ei tiedetty sen tarpeellisuutta prosessin muiden 
vaiheiden kannalta. (Mts. 55.) Tiedon välittyminen saattoi estyä tai viivästyä myös 
unohtamisen takia. Lisäksi tieto saatettiin ymmärtää väärin esimerkiksi monimutkai-
sen selittämisen tai vastaanottajalle tuntemattomien lyhenteiden ja käsitteiden 
vuoksi. Huolimaton kirjoitettu tai puhuttu kieli saattoi aiheuttaa tiedon väärinym-
märryksen. (Mts. 57–58.) 
Yhteistyövaikeudet työtovereiden kesken heikensivät yrityksen sisäistä tiedonkulkua. 
Tiedonkulkua haittasi myös se, että työyhteisössä ei ymmärretty tiedonjaon tärkeyt-
tä, ja se, että työtoverit eivät tukeneet tarpeeksi toisiaan. Lisäksi kiire, stressi ja yli-
työt haittasivat tiedonkulkua yrityksen sisällä. (Mts. 60–61.) 
2.5 Yhteistyö 
Taylor ja Lester (2009, 134, 136) toteavat, että kaikki viestintä yrityksen sisällä on 
tiimityöskentelyä. Osastojen tulee kertoa avoimesti omista asioistaan muille osastoil-
le yhteistyön edesauttamiseksi ja keskinäisen luottamuksen rakentamiseksi. Tiedon 
jakamattomuus ja viestinnällinen epäaktiivisuus haittaavat koko yritystä. Viestintä 
mahdollistaa yhteistyön. 
Yhteistyö on erilaista työryhmistä riippuen. Jokaisella ryhmällä on omat toimintata-
pansa ja vastuualueensa. Yrityksissä jokaisella työryhmällä on omat tehtävänsä. 
Ryhmän työskentelyn tulee perustua yrityksen tavoitteisiin ja toimintatapoihin. (Spiik 
2004, 57–58.) Lähtökohtana yhteistyölle on se, että ryhmän jäsenten välillä vallitsee 
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keskinäinen ymmärrys. Esimerkiksi työtehtävät saadaan tehtyä kunnolla, kun työs-
kentelytavoista sovitaan ja tiedetään, miten toimitaan. (Mts. 82–84.)  
Pelisäännöt ovat tärkeitä työryhmän tehokkaan toiminnan kannalta. Ne sovitaan yh-
dessä ja niiden mukaan jokainen jäsen toimii. Sääntöjen ja niiden joustavuuden tilan-
teiden mukaan on oltava työntekijöille selkeitä. Sääntöjä tulee tarpeen mukaan tar-
kentaa ja muuttaa. (Mts. 87–88.) Pelisäännöistä ja periaatteista saadaan selkeäm-
mät, kun kirjoitetaan ylös, mitä työntekijöiden tulee käytännössä tehdä niiden toteu-
tumiseksi. Viestintään liittyvät säännöt ja periaatteet ovat turhia, jos niihin ei sitou-
duta. (Juholin 2013, 101.) 
Jos ryhmässä on yhteistyöhaluton jäsen, se aiheuttaa ongelmia koko ryhmälle. Muun 
muassa työilmapiiri ja motivaatio saattavat laskea koko työryhmässä yhden henkilön 
negatiivisuden vuoksi. Toimintaa voivat hankaloittaa myös ongelmat ihmissuhteissa 
ryhmän jäsenten välillä. (Spiik 2004, 144, 149, 151.) Tämän vuoksi ihmissuhteita työ-
ryhmän sisällä tulee hoitaa. Jokaisella työntekijällä onkin oma vastuunsa hyvästä työ-
ilmapiiristä ja yhteishengen luomisesta. Kaikkien kanssa tulisi vähintään osata tulla 
toimeen ja tehdä yhteistyötä. (Mts. 160.) 
2.6 Hajautetun organisaation haasteet 
Kun työntekijät työskentelevät erillään yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi, on kyse 
hajautetusta organisaatiosta. Yhteisen tavoitteen saavuttamiseen tarvitaan yhteis-
työtä ja vuorovaikutusta. (Vartiainen ym. 2004, 14.) Hajautuneisuus ilmenee paikan, 
ajan, moninaisuuden ja vuorovaikutuksen tavan suhteen. Työntekijät voivat työsken-
nellä samassa paikassa tai eri paikassa. Työskentely voi olla samanaikaista tai eriai-
kaista ja työntekijöiden välillä voi olla muun muassa kulttuurillisia tai koulutuksellisia 
eroja. Vuorovaikutus voi puolestaan olla kasvokkain tai viestintävälineiden välityksel-
lä tapahtuvaa. Yrityksen yksiköt eroavat keskenään näiden ominaisuuksien perusteel-
la. (Mts. 21.) 
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Vuorovaikutuksen määrään vaikuttaa etäisyys, sillä etäisyyden kasvaessa vuorovaiku-
tuksen määrä vähenee. Tällöin reagoiminen toisen viestiin hidastuu ja väärinymmär-
ryksiä syntyy helposti. Myös palautteen antaminen on vaikeampaa hajautetussa or-
ganisaatiossa. (Mts. 38–39.) Lisäksi haasteina ovat tietoisuuden ja läsnäolon tunteen 
luominen työntekijöiden kesken, kun ei työskennellä samassa tilassa (mts. 42). Luot-
tamuksen rakentaminen ja ylläpito on haastavaa hajautetuissa organisaatioissa (mts. 
135). 
Hytönen (2010, 2) on tutkinut pro gradu -tutkielmassaan työyhteisöviestintää hajau-
tetussa organisaatiossa. Tutkimuksen kohteena oli Ruralia-instituutti, joka on Helsin-
gin yliopiston erillislaitos ja jonka yksiköt sijaitsevat Mikkelissä ja Seinäjoella (mts. 
43). Tiedonkeruumenetelminä käytettiin e-lomakekyselyä ja teemahaastatteluja, 
jotka toteutettiin yksilö- ja täsmäryhmähaastatteluina (mts. 48). 
Hytönen (2010, 69) tutki, miten työyhteisöviestintä koetaan Ruralia-instituutissa. 
Tutkimuksessa selvisi, että viestintäkanavina käytetään eniten sähköisiä viestimiä. 
Viestimiä käytetään erityisesti tiedonvälitykseen. Ongelmaksi hajautetussa työyhtei-
sössä koettiin tietämättömyys toisen yksikön tekemisistä. Toivomuksena oli, että 
jokainen työntekijä ottaisi enemmän vastuuta viestinnästä ja olisi aktiivisempi sen 
suhteen. Viestintään toivottiin myös avoimuutta. Yhdessä tekeminen nousi esiin, 
koska sillä luotiin luottamusta, me-henkeä ja yhteisöllisyyttä. Myös työtovereiden 
arvostaminen koettiin tärkeäksi.  
Hytönen (2010, 69–73) selvitti tutkimuksellaan myös sitä, miten hajautetun organi-
saation viestinnän erityispiirteet selittävät instituutin viestintää. Hajautetun organi-
saation haasteina ovat paikka, aika, moninaisuus ja vuorovaikutus, joita tutkimukses-
sa tarkasteltiin. Samassa yksikössä työskentelevien kanssa pystyttiin viestimään epä-
virallisesti, mutta toiseen yksikköön viestittäessä viestintä muuttui viralliseksi. Tähän 
vaikutti muun muassa kasvokkaisviestinnän mahdollisuus vain omassa yksikössä 
työskentelevien työtovereiden kanssa. Aikaan liittyvinä haasteina olivat esimerkiksi 
määräaikaiset työntekijät ja heidän sitoutumisensa organisaatioon ja viestintään. 
Erilaiset viestintätavat ja viestien tulkitseminen koettiin myös haasteeksi. Tähän vai-
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kutti sähköisten viestimien toimiminen pääasiallisena viestintäkanavana. Moni-
naisuus ilmeni osaamisalojen ja yksiköiden toimintojen osalta. Viestintään ja yhdessä 
tekemiseen vaikuttivat erilaiset tavat toimia eri yksiköissä. Tähän liittyivät myös eri-
laiset viestintätyylit. Moninaisuudessa positiivisena asiana nähtiin erilainen osaami-
nen, koska se edesauttoi innovointia ja keskustelua eri tieteenalojen näkökulmista eri 
yksiköiden välillä. Vuorovaikutus koettiin heikoksi, koska sähköpostia käytettiin eni-
ten. Jopa samassa rakennuksessa työskentelevien työntekijöiden kanssa käytettiin 
enemmän sähköpostia kuin kasvokkain tapahtuvaa viestintää. Tämä johtui muun 
muassa kiireestä. 
2.7 Työyhteisöviestinnän uusi agenda 
Juholinin (2009, 62–64) mukaan työyhteisöviestintään vaikuttaa yhteensä seitsemän 
eri osatekijää, jotka edesauttavat työyhteisön yhteisöllisyyttä ja parantavat työyhtei-
sön viestintää. Nämä tekijät muodostavat Työyhteisöviestinnän uuden agendan. 
Vanhat viestintämallit keskittyvät usein toimintoihin, joista viestintä koostuu, kun 
Uusi agenda keskittyy puolestaan siihen, miten viestintä toimii. Sen mukaan viestintä 
on luonnollinen osa kaikkea työyhteisön toimintaa. Jokainen työntekijä kommunikoi 
itseohjautuvasti ja toimii sekä tiedon tuottajana, välittäjänä että jalostajana. Uuden 
agendan mukaan ”viestintä tapahtuu siellä, missä ihmiset ovat ja työskentelevät ja 
missä he itse tuottavat ja vaihtavat tietoa ja kokemuksia”. 
Työyhteisöviestinnän uusi agenda syntyy 6+1 osatekijästä, jotka ovat 
työyhteisön sisäisen keskustelun ja yhteisöllisyyden peruspilareita (Juho-
lin 2009, 63): 
1. Isoja ja tärkeitä asioita käsitellään vuorovaikutteisesti, niistä keskus-
tellaan ja varmistetaan ymmärrys. Se ei aina tarkoita, että asioista 
ollaan samaa mieltä ja että ne hyväksytään. Erilaisille mielipiteille 
annetaan arvoa. 
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2. Ajantasainen tieto on koko ajan sitä tarvitsevien ja hyödyntävien 
saatavilla, ja jokainen ymmärtää rooliinsa ja vastuunsa sen tuotta-
misessa, jakamisessa ja vaihdannassa. 
3. Tunnelma on rento ja vapaamuotoinen, jokainen uskaltaa puhua ja 
esittää näkemyksiään ja kokemuksiaan, kysyä ja kyseenalaistaa. 
4. Osallistuminen ja vaikuttaminen työyhteisössä on mahdollista jokai-
selle. Vaikuttaminen voi kohdistua lähipiirin ja koko organisaation 
asioihin, pieniin ja isoihin. 
5. Yhdessä oppiminen ja osaamisen jakaminen tukevat yksilöitä ja ko-
ko yhteisöä; se mahdollistuu mutkattoman viestinnän kautta. Tähän 
sisältyy monisuuntainen ja jatkuva palaute. 
6. Työnantajamaine on osa jokaisen työtä. Jokainen tuottaa mainetta 
omalla toiminnallaan ja heijastaa sitä ympäristöönsä. Samoin orga-
nisaation maine heijastuu takaisin yksilöiden identiteetteihin eli mi-
näkuvaan. 
+1 eli edellisiä yhdistävä tekijä: Toiminta ja viestintä tapahtuu fooru-
meilla, jotka ovat avoimia tiedon vaihdannan ja vuoropuhelun paikkoja. 
Foorumit yhdistävät organisaation verkostoihin ja toimintaympäristöön.  
(Mts. 63.) 
Työyhteisöviestinnän uuden agendan ensimmäisen osatekijän eli vuorovaikutteisen 
keskustelun tarkoituksena on antaa työntekijöille mahdollisuus tuoda ilmi omat mie-
lipiteensä ja ajatuksensa. Näin he voivat vaikuttaa päätöksentekoon, vaikka päätök-
sentekovastuu pysyy silti johdolla. Keskusteluilla varmistetaan myös, että jokainen 
työntekijä ymmärtää, mitä keskustelun aiheena oleva asia merkitsee oman työn ja 
koko yrityksen kannalta. (Mts. 65–66.) Neljäs osatekijä perustuu siihen, että työnteki-
jät haluavat nykyään yhä enemmän vaikuttaa työyhteisöön liittyviin asioihin. Haluk-
kaille tulee antaa mahdollisuus osallistumiseen. (Mts. 69.)  
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Toinen osatekijä koskee ajantasaisen tiedon saantia ja työntekijöiden käsitystä omas-
ta vastuustaan tiedonvaihdannassa. Näitä edesauttaa tiedon kulkeminen reaaliaikai-
sesti sekä työntekijöiden aktiivisuus tiedon ymmärtämisen ja välittämisen suhteen. 
(Mts. 67–68.) Viidennen osatekijän tarkoituksena on tukea oppimista työyhteisössä. 
Yrityksessä uuden oppimista voi tapahtua esimerkiksi tekemällä yhdessä tai jakamalla 
omia kokemuksia ja näkemyksiä. Tämä edistää myös tiedonkulkua työyhteisössä. 
Näiden onnistumiseksi tarvitaan avointa viestintää ja vuorovaikutusta. (Mts. 70–71.) 
Kolmannen osatekijän eli tunnelman vaikutukset näkyvät jokaisen työntekijän koh-
dalla muun muassa työn tekemisessä, työssä viihtymisessä ja innovatiivisuudessa. 
Työntekijät vaikuttavat tunnelmaan omalla toiminnallaan ja vuorovaikutuksellaan. 
(Mts. 69–70.) Työntekijät vaikuttavat omalla toiminnallaan ja työnteollaan myös 
kuudenteen osatekijään eli työnantajamaineeseen. Työnantajamaine vaikuttaa vas-
tavuoroisesti työntekijöiden minäkuvaan. (Mts. 71–72.) 
Viimeisenä tekijänä ovat foorumit, joilla viestintä tapahtuu työyhteisössä. Viestin-
täfoorumi eroaa viestintäkanavasta. Viestintäkanavalla viesti kulkee suoraan lähettä-
jältä vastaanottajalle, mutta viestintäfoorumissa tieto kulkee vuorovaikutteisesti työ-
yhteisön jäsenten välillä. Foorumeilla työskentely on oma-aloitteista tiedonvaihdan-
taa joko kasvotusten tai teknologian välityksellä. (Mts. 72–73.) 
Virallisia foorumeja ovat esimerkiksi säännölliset viikko- ja kuukausipalaverit sekä yt-
neuvottelut. Niissä tapahtuva viestintä on suunniteltua ja harkittua, ja viesti pyritään 
välittämään kaikille samanaikaisesti. Niissä voidaan käsitellä esimerkiksi sitä, mitä on 
tapahtunut, mitä tapahtuu tällä hetkellä ja mitä tapahtuu tulevaisuudessa. Virallisia 
ja puolivirallisia foorumeja ei aina pysty erottamaan toisistaan. Puoliviralliset fooru-
mit ovat kuitenkin vapaamuotoisempia kuin viralliset foorumit. Kahvittelu on esi-
merkki tyypillisestä puolivirallisesta foorumista. Vapaamuotoisia foorumeja voi syn-
tyä yrityksen sisällä esimerkiksi yhdessä työskentelemisen kautta. Kyse on sisäisestä 
verkostosta, jossa vuorovaikutusta voi tapahtua sekä työajalla että sen ulkopuolella-
kin. (Mts. 75, 78–79.) 
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2.8 Viestintäosaaminen 
Viestintäosaaminen on työyhteisötaito, jota jokainen työntekijä tarvitsee työssään. 
Täytyy osata ilmaista itseään sekä suullisesti että kirjallisesti. On myös tärkeää osata 
kuunnella, antaa palautetta ja omata hyvät vuorovaikutustaidot. Erilaiset viestintäti-
lanteet vaativat omanlaistaan osaamista; ryhmässä viestiminen vaatii tiimityötaitoja 
ja verkossa viestiminen teknologiaosaamista. Tietojen ja taitojen lisäksi viestintä-
osaamiseen vaikuttavat oma asenne ja halu viestimiseen. (Juholin 2010, 146–147.)  
Juholin (2009, 30–31) jakaa viestintäosaamisen neljään eri osa-alueeseen. Kolme 
ensimmäistä osa-aluetta ovat suullinen ja kirjallinen ilmaisu, suhteet ja verkostot ja 
viestintävälineiden hallinta. Neljäs osa-alue on strategia eli kolmen ensimmäisen osa-
alueen hyödyntäminen eri tavalla eri viestintätilanteissa. Osa-alueita tulee käyttää 
sopivalla tavalla työn ja viestinnän kohderyhmän mukaan. 
Taitava viestijä työyhteisössä omaa taitoja, joiden avulla viestintä on sujuvaa. Näitä 
ovat esimerkiksi itsenäisyys, itseohjautuvuus ja aktiivisuus. Taitava viestijä on mones-
ti myös luotettava, vastuuntuntoinen ja yhteistyöhaluinen. Taitava viestijä osaa halli-
ta suurta informaatiotulvaa ja hahmottaa kokonaisuuksia. Lisäksi laaja työkokemus ja 
korkea ammattitaito edesauttavat työntekijän hyviä henkilökohtaisia viestintätaitoja. 
(Vartiainen ym. 2004, 90–91, 93.) 
Työntekijän henkilökohtaisen viestintäosaamisen lisäksi viestintäosaaminen on tär-
keää tiimien ja ryhmien sekä koko organisaation tasolla. Viestintäosaaminen yksikös-
sä näkyy muun muassa työhön sitoutumisessa ja sisäisessä vuorovaikutuksessa. Koko 
organisaation tasolla viestintäosaaminen korostuu esimerkiksi viestinnän prosessien 
ja periaatteiden ymmärryksessä sekä kriisiviestinnässä. (Juholin 2010, 148.) Viestin-
täosaamista yksikön sisällä ja yksiköiden välillä edesauttavat esimerkiksi yhteisym-
märrys, yhteiset toimintamallit ja tavoitteet sekä vastuiden määrittely jäsenten välil-
lä. Viestintäosaaminen yksiköiden välillä on parempaa myös silloin, kun tunnetaan 
työtoverit. (Vartiainen ym. 2004, 91–93.) 
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2.9 Teorian yhteenveto 
Kuvio 3 havainnollistaa teorian keskeisimmät käsitteet. Viitekehys koostuu sisäisen 
viestinnän tavoitteista ja tehtävistä, tiedonkulusta, viestintäkanavista, yhteistyöstä, 
viestintäosaamisesta, yhteisöllisyydestä sekä osastojen hajautuneisuuteen liittyvistä 
viestinnän haasteista. Sisäinen viestintä on osa sisäistä markkinointia. Tutkimus ase-
moituu siis markkinoinnin tieteenalalle. 
Sisäinen viestintä perustuu yrityskohtaisiin tavoitteisiin ja tehtäviin, ja viestintä ta-
pahtuu erilaisten viestintäkanavien välityksellä. Tiedonkulku on yksi sisäisen viestin-
nän osa-alue ja sitä tapahtuu jatkuvasti työntekijöiden välillä. Viestintä on työnteki-
jöiden välistä yhteistyötä, johon vaikuttaa viestintäosaaminen sekä yksilöiden että 
koko organisaation tasolla. Työyhteisöviestinnän uusi agenda korostaa yhteisöllisyyt-
tä, joka edesauttaa sisäisen viestinnän toimivuutta. Osastojen väliseen sisäiseen vies-
tintään vaikuttaa osastojen hajautuneisuus, sillä se tuo viestintään haasteita. 
 
Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys 
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3 Tutkimuksen toteuttaminen 
Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön empiirisen osan eli tutkimuksen toteuttamis-
ta. Aluksi esitetään tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma. Tämän jälkeen siirry-
tään käsittelemään tutkimusotetta, tiedonkeruumenetelmää ja aineiston analyysia. 
Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. 
3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 
Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia työntekijöiden kokemuksia sisäisestä viestinnästä 
myyntipalvelun ja vastaanottojen ja myyntipalvelun ja ravintoloiden välillä. Tarkoi-
tuksena oli tutkia sisäistä viestintää sekä myyntipalvelun työntekijöiden näkökulmas-
ta, eli miten viestintä onnistuu heidän näkökulmastaan vastaanottojen ja ravintoloi-
den kanssa, että vastaanottojen ja ravintoloiden työntekijöiden näkökulmasta, eli 
miten viestintä onnistuu heidän näkökulmastaan myyntipalvelun kanssa (ks. kuvio 1). 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää sisäisen viestinnän toimivuutta myyntipalvelun 
ja vastaanoton ja myyntipalvelun ja ravintoloiden välillä. Tutkimuksen avulla pyrittiin 
löytämään sisäisen viestinnän onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä ja saamaan toi-
meksiantajalle kehitysehdotuksia sisäisen viestinnän kehittämiseksi. Tutkimusongel-
mat muokattiin seuraaviksi tutkimuskysymyksiksi: 
1. Miten sisäinen viestintä toimii myyntipalvelun ja vastaanottojen ja myyntipal-
velun ja ravintoloiden välillä? 
2. Mitkä tekijät vaikuttavat sisäisen viestinnän onnistumiseen? 
3. Miten sisäistä viestintää voitaisiin parantaa? 
3.2 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimusmenetelmät voidaan selkeimmin jakaa kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen 
tutkimusotteeseen (Kananen 2008, 18). Tutkimusote valitaan tutkimuskohteen pe-
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rusteella. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittäistä tapaus-
ta. Sillä pyritään tutkittavan ilmiön syvälliseen ymmärtämiseen. Kvantitatiivisessa eli 
määrällisessä tutkimuksessa puolestaan tutkitaan tapausten joukkoa, ja sillä pyritään 
tekemään yleistyksiä saaduista tutkimustuloksista. Kvalitatiivisella tutkimuksella ku-
vaillaan ilmiötä sanoin ja lausein, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään 
tilastollisia analyyseja. (Mts. 24–26.) 
Kvalitatiivista tutkimusta käytetään, kun halutaan ilmiöstä hyvä kuvaus ja syvällinen 
näkemys. Sitä käytetään myös silloin, kun ilmiöstä ei ole olemassa aikaisempaa tie-
toa, teorioita tai tutkimuksia. Lisäksi kvalitatiivista tutkimusta käytetään uusien teo-
rioiden luomiseen. (Mts. 30, 32.) Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritään vastaamaan 
kysymyksiin mitä ja miten. Kvantitatiivisella tutkimuksella vastataan kysymyksiin pal-
jonko ja miksi. (Mts. 52–53.) 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote, koska tut-
kittavasta ilmiöstä haluttiin saada syvällistä tietoa. Tavoitteena oli tutkittavan koh-
teen näkökulman ymmärtäminen ja hyvän kuvauksen saaminen ilmiöstä, mikä tukee 
kvalitatiivisen tutkimusotteen valintaa. Valintaa tuki myös se, että tutkimuskysymyk-
set olivat avoimia muodossa mitkä ja miten. 
Tutkimuksessa käytettiin teemahaastattelua tiedonkeruumenetelmänä. Teemahaas-
tatteluissa tutkija määrittää ennen haastatteluja aihealueet eli teemat, jotka käydään 
haastatteluissa läpi. Teemoilla varmistetaan, että haastatteluissa käsitellään kaikkia 
tutkimuksen aiheeseen liittyviä osa-alueita. (Kananen 2008, 73–74; Tuomi & Sarajärvi 
2009, 75.) Teemojen läpikäyntiä varten tehdään etukäteen tarkentavia kysymyksiä. 
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto, joka sisältää tyypillisesti 
sekä puoliavoimia että avoimia kysymyksiä. Teemahaastattelu on joustava, sillä tee-
mat ja kysymykset voidaan käydä läpi erilaisissa järjestyksissä haastattelusta riippu-
en. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013, 205, 208; Tuomi & Sarajärvi 2009, 75, 77.) 
Lisäksi haastatteluissa voi tarpeen mukaan tehdä tarkennuksia (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 73). Haastatteluista saatava tieto on syvällistä, mikä kuitenkin riippuu haastat-
telijan taidoista haastatella (Kananen 2008, 74). Kvalitatiivisen tutkimuksen muita 
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tiedonkeruumenetelmiä ovat muun muassa havainnointi ja dokumentit (Kananen 
2008, 57; Tuomi & Sarajärvi 2009, 81, 84). 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havaintoyksiköt eli tutkittavat valitaan harkiten. Tut-
kittaviksi tulee valita tutkittavan ilmiön kannalta sopivat henkilöt, joilla on eniten 
tietoa tai kokemusta ilmiöstä. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetään termiä näy-
te. (Kananen 2008, 34–37; Tuomi & Sarajärvi 2009, 85–87.) Kananen (2008, 34) käyt-
tää laadullisessa tutkimuksessa termiä teoreettinen otanta. 
Haastattelu valittiin tutkimuksen tiedonkeruumenetelmäksi, koska sillä saadaan sy-
vällistä tietoa tutkittavilta. Teemahaastattelu valittiin, koska tutkija halusi teemoilla 
varmistaa, että kaikki aiheen osa-alueet käytiin läpi haastatteluissa. Myös teema-
haastattelun joustavuus kysymysten muodon ja järjestyksen suhteen tuki valintaa. 
Teemahaastattelurungot ovat opinnäytetyön liitteenä (ks. Liite 1 ja 2). 
Tutkimusta varten haastateltiin 11:tä henkilöä. Haastattelut tehtiin yksilöhaastatte-
luina. Haastateltavat valittiin tutkimusta koskevien osastojen eli myyntipalvelun, vas-
taanottojen ja ravintoloiden työntekijöistä. Haastateltaviksi valittiin henkilöt, joilla on 
kokemusta ja tietoa osastojen välisestä viestinnästä. Haastateltavina oli kolme myyn-
tineuvottelijaa myyntipalvelusta, kolme työntekijää vastaanotoista sekä viisi työnte-
kijää ravintoloista. Ennen haastatteluja haastateltaville annettiin tiedoksi haastatte-
luissa läpikäytävät teemat, jotta he pystyivät valmistautumaan haastatteluun. Lisäksi 
yhdelle haastateltavalle annettiin tämän pyynnöstä kysymykset etukäteen. Haastat-
telut toteutettiin vuoden 2013 marras- ja joulukuussa viikoilla 46, 47 ja 49. Haastatte-
lut tehtiin tutkittavien omissa osastoissa. Ajallisesti lyhyin haastattelu kesti 10 mi-
nuuttia ja pisin 30 minuuttia. 
Aineiston analyysi 
Aineiston analysointi lähti liikkeelle nauhoitettujen haastatteluiden eli äänitallentei-
den litteroinnista. Äänitallenteiden litterointi tarkoittaa puheen muuttamista kirjalli-
seen muotoon (Kananen 2008, 80). Litteroinnin tarkkuustasoja on monia, eikä niille 
ole olemassa yhtä selkeää ohjetta. Koko aineiston voi litteroida tai valikoiden vain 
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osan siitä. (Hirsjärvi ym. 2013, 222; Kananen 2008, 80–81.) Litterointi tehtiin lähes 
sanatarkasti. Muutamista nauhoituksista jätettiin litteroimatta sellaisia osioita, jotka 
eivät selkeästi liittyneet tutkittavaan ilmiöön. Murre- ja puhekieliset ilmaukset kirjat-
tiin ylös sellaisenaan, ja myös haastattelijan puheenvuorot kirjoitettiin ylös. Äänen-
painoja ei otettu huomioon. Litteroitua aineistoa tuli yhteensä 37 sivua fonttikoon 
ollessa 12 ja rivivälin 1. 
Sisällönanalyysi on yksi laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmistä. Sisällönana-
lyysi aloitetaan päättämällä, mikä aineistossa on kiinnostavaa oman tutkimusongel-
man kannalta. Aineisto käydään huolellisesti läpi ja kaikki muu, mikä jää oman tutki-
muksen kannalta kiinnostuksen ulkopuolelle, jätetään tutkimuksesta pois. Aineistoa 
jäsennellään koodauksen avulla. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 91–92.) Aineistoa on hel-
pompi käsitellä ja hahmottaa koodauksella eroteltujen teksti- ja asiakokonaisuuksien 
avulla. Koodauksessa voi apuna käyttää esimerkiksi sanoja tai värejä. (Kananen 2008, 
88–90.) Seuraava vaihe on varsinaisen analyysin tekeminen. Analyysin voi tehdä 
muun muassa luokittelulla, teemoittelulla tai tyypittelyllä. Analyysissa aineistoa jär-
jestellään osiksi, jotka pyritään järjestelemään uudelleen isommiksi kokonaisuuksiksi. 
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 93.) Aineistosta etsitään esimerkiksi tyypillistä kertomusta, 
prosesseja eli toiminnan logiikkaa, samanlaisuutta tai erilaisuutta tai selitystä ilmiölle 
(Kananen 2008, 90; Tuomi & Sarajärvi 2009, 93). Viimeinen vaihe sisällönanalyysissa 
on yhteenvedon kirjoittaminen (Tuomi & Sarajärvi 2009, 92). 
Litteroinnin jälkeen aineistoa koodattiin Microsoft Word 2013 -
tekstinkäsittelyohjelmalla. Koodauksessa käytettiin sanoja apuna erottelemaan tut-
kimuksen kannalta kiinnostavat osiot aineistosta. Tämän jälkeen valitut osiot siirret-
tiin erilleen koko muusta aineistosta, jolloin epäolennaiset asiat jäivät analyysin ulko-
puolelle. Osioista pyrittiin löytämään alaluokkia, joita yhdistämällä muodostettiin 
suurempia kokonaisuuksia eli yläluokkia. Kokonaisuuksiksi muodostuivat teemahaas-
tattelurungon teemat: viestintäkanavat, tiedonkulku, vuorovaikutus, yhteiset peli-
säännöt ja kehitysehdotukset. Uusia teemoja ei siis noussut aineistosta esille. Lopuksi 
kirjoitettiin yhteenveto. 
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3.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Luotettavuutta on perinteisesti arvioitu kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytettävien 
termien, validiteetin ja reliabiliteetin, avulla. Validiteetti tarkoittaa sitä, että tutki-
muksessa on tutkittu oikeaa asiaa eli tutkimustulokset vastaavat tutkimusongelmaa. 
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyyttä eli toistettavuutta. Näitä kritee-
rejä ei kuitenkaan tule sellaisenaan käyttää kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Kananen 
2008, 123–124; Tuomi & Sarajärvi 2009, 136–137.) 
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kiinnitetään huomiota tutki-
muksen objektiivisuuteen. Tutkimuksessa käytettävät menetelmät ja tutkija itse vai-
kuttavat väistämättä jollain lailla tutkimuksen tuloksiin. Myös mahdolliset virheet 
tutkimuksen aikana vaikuttavat tutkimukseen. Tutkimuksen objektiivisuutta parantaa 
se, että tutkija tiedostaa ja ymmärtää näiden tekijöiden vaikutukset tutkimuksessaan. 
Näin tutkija voi yrittää minimoida objektiivisuutta haittaavia tekijöitä tutkimuksen 
aikana. (Kananen 2008, 121–122.) Tutkijan vaikuttaminen tutkimustuloksiin voi joh-
tua esimerkiksi tutkijan omista näkökulmista, asenteista, iästä tai sukupuolesta. Tut-
kijan tuleekin pyrkiä olemaan mahdollisimman puolueeton aineistoa käsitellessään ja 
tulkitessaan. (Kananen 2008, 122–123; Tuomi ym. 2009, 135–136.) 
Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kannalta on tärkeää tarkka dokumentointi 
tutkimuksen kulusta. Tutkijan tulee dokumentoida tutkimuksen vaiheet mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti, jotta lukija ymmärtää tutkimusprosessin vaiheet hyvin. 
Tutkimuksen vaiheissa tehdyt päätökset tulee perustella lukijalle. Näin lukija voi arvi-
oida tutkimuksen luotettavuutta paremmin. (Hirsjärvi ym. 2013, 232; Kananen 2008, 
126, 128; Tuomi ym. 2009, 141.)  
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida muun muassa saturaation 
avulla. Saturaatio eli aineiston kyllääntyminen tarkoittaa sitä, että uudet tutkittavat 
eivät tuo uutta tietoa aineistoon. Tällöin haasteltavien vastaukset alkavat olla hyvin 
samanlaisia ja aineisto alkaa ikään kuin toistaa itseään. Tutkittavia ei siis saturaation 
täyttyessä ole tarpeellista lisätä, koska ne eivät tuo muutoksia aineiston tulkintaan. 
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Aineiston kyllääntymistä ei voi määrittää etukäteen vaan se selviää tutkimuksen ede-
tessä, kun tiedonkeruuta ja aineiston analyysia tehdään samaan aikaan. (Kananen 
2008, 34–38.) 
Tutkimuksen kulku on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti lukijalle. Lisäksi 
tutkimuksen eri vaiheissa tehdyt päätökset ja valinnat on pyritty perustelemaan hy-
vin. Tutkija yritti olla vaikuttamatta tutkimuksen tuloksiin omilla henkilökohtaisilla 
lähtökohdillaan, kuten asenteillaan tai näkemyksillään, aineistoa tulkitessaan ja käsi-
tellessään. Tämä oli vaarana, koska tutkija oli itse työskennellyt tutkimuksen kohtee-
na olevassa osastossa: Jyväskylän Sokos Hotellien myyntipalvelussa. Tutkijan koke-
mattomuutta haastattelijana auttoi teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmänä ja 
teemahaastattelurungon tekeminen. Näin varmistettiin, että kaikissa haastatteluissa 
käytiin läpi kaikki tutkimuksen aiheeseen liittyvät osa-alueet. Tutkimuksen luotetta-
vuutta vahvistaa myös saturaation toteutuminen. Haastattelut lopetettiin, kun ai-
neisto alkoi kyllääntymään eli uudet tutkittavat eivät enää tuoneet uutta tietoa ai-
neistoon. 
Tutkimuksen eettisyyteen liittyy tutkittavien yksityisyydensuoja. Tutkittavien henki-
löllisyyttä ei tule paljastaa tutkimuksessa. (Kananen 2008, 135–136; Tuomi ym. 2009, 
140–141) Eettisyyden vahvistamiseksi tutkittavien anonymiteetti pyrittiin säilyttä-
mään tutkimuksessa. Tämän vuoksi tutkittavista kerrottiin mahdollisimman vähän, 
jotta heidän henkilöllisyytensä ei paljastuisi. Myös tutkimuksen tuloksissa esitetyt 
lainaukset pyrittiin valitsemaan niin, että haastattelijan henkilöllisyys ei paljastuisi 
niiden kautta. 
4 Tutkimuksen tulokset 
Tässä luvussa esitetään tutkimuksen tulokset. Ensin tarkastellaan lyhyesti yleisellä 
tasolla viestinnän toimivuutta osastojen välillä. Tämän jälkeen esitetään yksityiskoh-
taisempia tuloksia seuraavien teemojen mukaisesti: kanavat, tiedonkulku, vuorovai-
kutus, pelisäännöt ja kehitysehdotukset. Tulosten havainnollistamiseksi käytetään 
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siteerauksia nauhoitetuista haastatteluista. Tuloksilla ei pyritä yleistettävyyteen vaan 
kuvaamaan saatuja tuloksia kohdeorganisaatiossa. 
4.1 Viestinnän toimivuudesta yleisesti 
Viestinnässä on jonkin verran puutteita myyntipalvelun ja osastojen välillä. Viestin-
nän laatu ei ole tasaista, vaan se vaihtelee: joskus viestintä toimii hyvin, toisinaan 
taas huonosti. Viestinnän laatu vaihtelee myös osastosta riippuen. Myyntipalvelun ja 
vastaanottojen välillä viestintä toimii pääsääntöisesti hyvin, kun taas ravintoloiden ja 
myyntipalvelun välillä on eniten viestinnällisiä ongelmia. Joidenkin ravintoloiden 
kanssa viestintä toimii huonosti, joidenkin kanssa melko hyvin ja joidenkin kanssa 
todella hyvin. Vastaanottojen ja myyntipalvelun välillä viestinnän koetaan olevan 
helppoa, koska heihin ollaan paljon yhteydessä ja heidän kanssaan viestittävät asiat 
ovat yksinkertaisia. Ravintoloiden ja myyntipalvelun välillä viestittävät asiat ovat laa-
jempia ja niihin liittyy enemmän yksityiskohtia, minkä vuoksi viestintäkin on haasteel-
lisempaa. 
Välillä toimii, välillä ei (viestintä). --- Majoituspuolella niinkun toimii 
parhaiten. Se on aina tää, enimmäkseen tää ravintola, iltaravintola ja 
ruokaravintolapuoli, mikä sit vähän tökkii. 
Mun mielestä se on toiminu niinku hotellin vastaanoton näkökulmasta 
ihan hyvin kyllä. Puhutaan niin yksinkertaisista asioista, pienistä asiois-
ta, niin onnistuu kyllä. 
Ainahan löytyy parannettavaa. Koskaan ei päästä semmoselle tasolle, 
että se ois täysin aukotonta ja täysin virheetöntä. --- Näissä (varauksis-
sa) on paljon liikkuvia osia. 
4.2 Kanavat 
Sähköposti ja puhelin 
Jokaisessa osastossa koetaan, että sähköposti toimii viestintäkanavana melko hyvin 
myyntipalvelun ja osastojen välillä. Sähköpostin hitauden vuoksi sillä viestitään kii-
reettömät asiat. Sähköpostilla viestiminen koetaan haasteellisemmaksi kuin esimer-
kiksi puhelimella viestiminen. Sähköpostin käyttämisen tekee haasteelliseksi se, että 
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voi helposti käydä niin, että viestiä ei ymmärretä tai että sitä ei ymmärretä oikein. 
Viestin lähettäminen sähköpostilla vaatii haastateltavien mielestä huolellisuutta. Osa 
haastateltavista kokee, että sähköpostilla viestimisessä ongelmaksi voi muodostua 
erilaisten merkkien käyttö. Vastaanottajalle saattaa syntyä viestistä väärä mielikuva 
merkkien käytön vuoksi, koska merkkejä voi tulkita eri tavoin. 
Tietenkin sähköpostissa on myös se ongelma, että jos pikkasenkin epä-
selvästi jotain asiaa ilmasee, niin ei välttämättä ymmärrä tai saattaa 
ymmärtää jotain väärin. 
Sähköpostissa ehkä tarttee niinkun runoilla vähän enemmän. 
Jos viestikenttään kirjoittaa hirvittävän pitkän, pitkän totaniin sähkö-
postiviestin siihen aihe-kenttään, kirjoittaa hirvittävän pitkän jutun ja 
Caps Locksilla, niin se kuulostaa tai näyttää siltä, että sieltä huudetaan. 
Et se ei oo niinku vuorovaikutuksen kannalta kovin hedelmällistä. 
Puhelimen koetaan toimivan viestimenä paremmin kuin sähköpostin. Puhelimitse 
viestitään kiireelliset asiat, koska se on viestimenä nopea. Puhelimella viestimisessä 
tärkeäksi koetaan omien tunteiden hallinta varsinkin niissä tapauksissa, kun viestintä 
koskee negatiivista asiaa. 
Samalla viikolla tai enskin viikolla tapahtuvat asiat pyrin soittamaan, et 
sais nopeesti hoidettua. 
Riippuu, missä vaiheessa sä otat sen esimerkiks sen puhelimen ja soitat, 
et oot sä itte minkälaises mielentilassa, et oot sä niinku just tulistunut 
jostain, että tää tieto ois pitäny olla ja miks ei tää oo vai se, että hengi-
tätsä pari kertaa ja tartut sit vast luuriin. --- Ainakin omalta kohdalta 
niin huomaa kyllä välillä, että tota mielentila, ei kannata tässä tilan-
teessa nyt soittaa. 
Puhelinta käytetään useimmiten mieluummin kuin sähköpostia. Puhelin koetaan su-
juvaksi viestimeksi, koska vuorovaikutus toimii paremmin sen välityksellä. Tarken-
nukset ja lisäkysymykset voi tehdä heti päinvastoin kuin sähköpostilla, jota käytettä-
essä vastausta mahdollisiin tarkennuksiin joutuu uudelleen odottamaan. Puhelinta 
suositaan myös sähköpostin valtavan määrän vuoksi. Sekä sähköpostilla että puheli-
mella viestimisessä ongelmana on silloin tällöin se, että työtoveria ei saa kiinni tar-
peeksi ajoissa. 
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Ite yritän oikeestaan aina soittaa mieluummin, kun sähköpostia kuiten-
kin sinne päin menee niin paljon, niin pyrin siihen, että soittaisin aina. 
Sähköpostilla keskusteleminen on niinku vaikeeta. 
No tietenkin puhelin, aina et saa sitä tarvitsemaa henkilöäs kiinni. --- 
Sitten tietenkin ehkä se sähköposti, et sitä ei sit vaan lueta. Silloin kes-
tää siinä vastauksen saamisessa, voi mennä kaks tuntia, kaks päivää ja 
jopa kaks viikkoakin. 
Orderit 
Varausjärjestelmän orderit ovat etenkin ravintoloiden näkökulmasta haasteellisia. 
Ordereista toivotaan selkeämpiä ja yksinkertaisempia, jotta niitä olisi helpompi lu-
kea. Ravintoloiden näkökulmasta järjestelmä on monimutkainen ja sitä on hankala 
käyttää. Ongelmaksi koetaan muun muassa orderien ottaminen. Järjestelmän tiheät 
päivitykset hankaloittavat orderien ottamista vaatien jatkuvaa osaamisen kehittämis-
tä järjestelmän suhteen. Useimmat työntekijät ravintoloissa eivät osaa käyttää järjes-
telmää kovinkaan hyvin orderien osalta. Tästä johtuen orderien ottaminen ja ravinto-
loiden tuote- ja hintatietojen päivittäminen järjestelmään ovat ravintoloissa tiettyjen 
henkilöiden vastuulla. Jyväshovissa on Jyväskylän muihin Sokos Hotelleihin verrattu-
na poikkeuksellinen toimintatapa: yksi ravintola ottaa ja toimittaa kaikille Jyväshovin 
ravintoloille orderit. Alexandrassa ja Paviljongissa jokainen ravintola ottaa ja tarkas-
telee ordereitaan itsenäisesti. Jyväshovissa oleva käytäntö ei toimi hyvin. Se haittaa 
niissä Jyväshovin ravintoloissa, jotka eivät ordereita ota, esimerkiksi orderien ottami-
sen oppimista, osaamisen ylläpitoa ja aktiivista orderien tarkastelua. 
Meillä on tosi vähän siis osaajia, sen (järjestelmän) osaajia täällä niinku 
tässä ravintolaväessä, jos aatellaan vaikka vuoropäällikköö ja muuta, 
nii esimerkiks niitten ruokalistojen ja muitten ylläpito on täysin maho-
tonta. --- Meillä koulutetaan kyllä päälliköt, mutta vuoropäälliköitä ei. 
Sit tulee aina päivityksiä ja sit voi olla semmone, et joku ruksi puuttuu 
jostain, niin et saa yhtään mitään. 
Silloin tällöin järjestelmässä on teknisiä vikoja, mikä vaikuttaa tiedon kulkemiseen 
ordereiden kautta myyntipalvelusta ravintoloihin. Tällöin järjestelmään syötetty tie-
to, jonka pitäisi näkyä orderilla, ei jonkin teknisen vian vuoksi näykään orderilla. Tä-
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mä saa aikaan informaation katkeamisen myyntipalvelun ja ravintolan välillä. Lisäksi 
ordereissa on sähköpostin lailla virhetulkinnan vaara. 
Jotain on joskus saattanu olla, et jos lisäät jonkun kannettavan tietoko-
neen sinne (järjestelmään) ja sit se ei näykään siinä (orderilla), vaikka 
sen sinne olet lisänny. 
Me ollaan siis erilaisia ihmisiä, jotkut käsittää sen asian siinä orderilla 
ihan eri lailla. 
Kasvokkain näkeminen 
Kasvokkain näkeminen vahvistaa viestintää. Kasvokkain näkeminen koetaan mielek-
käämmäksi tavaksi keskustella kuin esimerkiksi soittaminen tai sähköpostin lähettä-
minen. Viestintä toimii paremmin niiden osastojen kanssa, joita myyntipalvelun työn-
tekijät näkevät säännöllisesti kasvotusten. Kasvokkain näkeminen on mukavaa vaih-
telua, koska muita viestintäkanavia käytetään enemmän. Kasvokkain näkemiseen 
vaikuttaa merkittävästi myyntipalvelun ja osaston välinen fyysinen etäisyys. Myynti-
palvelun sijainti eri rakennuksessa heikentää viestintää jonkin verran Alexandran ja 
Paviljongin osastojen kanssa. Fyysisen etäisyyden vuoksi kasvokkain näkemistä ei 
tapahdu yhtä usein kuin esimerkiksi Jyväshovissa. Jyväshovissa puolestaan osastojen 
fyysinen läheisyys on viestintää tukeva tekijä, koska kasvokkain näkeminen on tällöin 
vaivattomampaa. 
Osa ajasta sitten (viestintä toimii) vähän huonommin tietenkin, koska 
emme ole ajatuksenlukijoita varsinkaan näin kaukaa. 
Käyn siellä (myyntipalvelussa) aina välillä juttelemassa, istumassa ja 
kaikkee muuta nii helpottaa sitä vielä, että se ei oo vaan se ääni puhe-
limen päässä vaan se et nähdään melkein päivittäin, niin se on niinku 
iso asia. 
Väärinkäsityksiä syntyy vähemmän, kun tilaisuuksia käydään läpi yhdessä ravintolan 
kanssa. Alexandrassa pidettävä viikoittainen orderipalaveri edesauttaa viestintää 
ehkäisten väärinymmärrysten syntyä tilaisuuksien osalta. Palaverissa on kahden ra-
vintolan lisäksi mukana yksi edustaja myyntipalvelusta. Palaverissa hiotaan varausten 
yksityiskohdat, mikä parantaa viestinnän laatua osapuolten välillä. Näin osastot pää-
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sevät myös tutustumaan toisiinsa ja kehittämään toimintaansa pohtimalla parannet-
tavia osa-alueita sekä asiakaspalvelussa että osastojen keskinäisessä viestinnässä. 
Kaikki on niinku tietosia, että mitä tapahtuu, missä tapahtuu, miks ta-
pahtuu, minkälaisilla henkilömäärillä. --- Ja sitten me puhutaan tietysti 
edellisen viikon tapahtuneista ordereista, tapahtuneista tilauksista, mis-
sä onnistuttiin, missä vähän kompuroitiin ja missä kompastuttiin niinku 
ihan täysin, että niinku mitä pitää tehä, mitä korjata. Asiakaspalautteita 
käydään läpi, kiitokset ja risut ja ruusut ja niin poispäin ja sitten taas 
mietitään, et jos niitä risuja on tullu, niin miten me voidaan parantaa. 
Palaute 
Viestinnän tasoa parantaa palautteen antaminen. Viestintä sujuu paremmin myynti-
palvelun ja osaston välillä, kun molemmat osapuolet antavat aktiivisesti palautetta 
toiselle osastolle. Palautetta annetaan kaikenlaisista asioista, kuten negatiivisista ja 
positiivisista asioista. 
Hyvää on se, että me annetaan palautetta puolin ja toisin, se on tärkee-
tä. 
Rakentavaa kritiikkiä, jos joku asia ei ollukaan hyvä, niin voi antaa, il-
man, että kukaan suuttuu siitä taikka mitenkään tämmöstä, puolin ja 
toisin, ja sit kun taas menee hyvin, niin mä tykkään myös kiittää. 
4.3 Tiedonkulku 
Myyntipalvelussa suurimmaksi viestinnälliseksi ongelmaksi koetaan asioista tiedot-
taminen myyntipalvelulle. Tiedottaminen on vaihtelevaa, sillä välillä muut osastot 
kertovat asioistaan myyntipalvelulle, toisinaan taas eivät. Usein tiedottaminen on 
hidasta, eli myyntipalvelu ei saa tarvitsemiaan tietoja tarpeeksi nopeasti. Myyntipal-
velussa toivotaan, että tiedottaminen olisi ennakoivaa ja että heille ilmoitettaisiin 
asioista mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Myyntipalvelulle on tärkeää tiedot-
taa esimerkiksi tapahtumista, kampanjoista, muutoksista ja osastojen käytäntöihin 
liittyvistä asioista. Tiedottamisen puute johtaa usein esimerkiksi siihen, että asiakasta 
ei pystytä heti palvelemaan tai että asiakkaalle annetaan väärää tietoa. Myyntipalve-
lun työntekijät eivät pysty tekemään työtään kunnolla, jos heillä ei ole tietoa toisten 
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osastojen asiakaspalveluun liittyvistä asioista. Tämän vuoksi tiedottaminen koetaan 
myyntipalvelussa erittäin tärkeäksi. 
Yleensä se koskee, jos ei tieto oo kulkenu, nii se on just jotain ravintolan 
juttua tai muuta. Et niil on joku kampanja tai lista vaihtuu tai joku muu 
vastaava. --- Se vähän vaihtelee aina, et jotkut ravintolat jossain vai-
heessa ne kaikki ne ilmottaa, mutta sitten niillä aina välillä sitten lipsah-
taa ja jää sit ilmottamati. Mut se on vähän niinku mun mielestä tasa-
puolisesti vähän kaikilla, se ongelma. 
Vaikka jos on joku tapahtuma siis joku tämmönen jossain osastolla tai 
joku tarjous tai joku tämmönen, niin ilman muuta meillä pitää olla se 
tieto, koska asiakkaat kyselee sitä meiltä. Et sit on niin noloo, jos joku 
soittaa ja sanoo: ”Joo teillä oli täällä jossain yhteishyvässä tai jossain 
muussa liitteessä tämmönen tarjous”, mä sit: ”Aaai, jaaha, joo no hyvä 
juttu”, et aa en tiiä yhtään mistä on kysymys. 
Puutteita on myös ravintoloiden tuote- ja hintatietojen päivittämisessä järjestel-
mään, mikä on ravintoloiden vastuulla. Tämä koetaan myyntipalvelussa ongelmaksi, 
koska tietojen puuttuessa orderien teko on hidasta ja vaivalloisempaa kuin normaa-
listi. Tuote- ja hintatietojen päivitykset mahdollistavat sujuvan orderien teon myynti-
palvelussa. 
Eli ne (tuote- ja hintatiedot) ei löydy sieltä ja sit sun pitää kirjotella um-
met ja lammet niinku iha tekstiä sinne et hei tämmönen ja tämmönen, 
et ne ei oo siellä niinku helposti otettavissa, et ne ei ymmärrä et me saa-
tais ne kätevämmin sinne orderille, mikä heille tulee, kun ne on siellä 
(järjestelmässä) valmiina. 
Vastaanotot ja ravintolat haluavat, että varauksissa on mahdollisimman paljon tietoa 
varausten yksityiskohdista. Varausten kokonaisuus on tärkeää tietää, jotta asiakas-
palvelu olisi mahdollisimman sujuvaa. Ravintoloissa halutaan esimerkiksi tietää, jos 
ruokailevat asiakkaat myös majoittuvat, ja vastaanotoissa halutaan tietää, jos majoit-
tuvilla asiakkailla on muita varauksia hotellissa. Myyntipalvelun tekemissä varauksis-
sa on välillä puutteita varausten yksityiskohdissa ja kokonaisvaltaisuudessa. 
Vastaanotossa ois hyvä tietää, et jos niille (majoittuville asiakkaille) liit-
tyy jotain kokousta tai jotain muuta yksityistilaisuutta täällä talossa, nii 
sit osaa vähän varautua siihen ja ottaa sen mahollisesti huomioon. 
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Me ei monestikaan niinkö tiietä, et johonkin tapahtumiin on esimerkiks 
huonevarauksia ja heillä on ohjelmaa, jonka myyntipalvelu tietää, mut 
meijän ravintolat ei tiedä. Eli tämmönen niinku varauksien kokonaisval-
taisuus nii ois kiva. 
Yksi haastatelluista vastaanoton työntekijöistä mainitsi, että ongelmana on usein 
epätietoisuus myyntipalvelun työtehtävien edistymisestä isojen tapahtumien osalta. 
Epätietoisuus koskee keskeneräisiä varauksia. Vastaanotossa haluttaisiin tietää esi-
merkiksi, milloin ryhmävarauksissa majoittujien nimet syötetään järjestelmään ja 
missä vaiheessa keskeneräisten varausten teko on. Tämä helpottaisi asiakaspalvelua 
vastaanotossa, jos asiakas esimerkiksi kysyy etukäteen jotain tietoa varauksestaan 
vastaanotosta. 
Respa kaipais sen tiedon aina, et niinku millon saadaan mikäkin koneel-
le ja niinku näin. Et sitte kun asiakkaat soittelee meille, et mä oon tulos-
sa ja me ei löydetä varausta, nii me ollaan vähän sit et aha, okei, no ei 
oo viel varmaan keretty laittaa ja näin. Nii sit jo pystyis suoraan asiak-
kaalle kertoon et joo, että… tai et me tiedettäis, että ens viikolla on 
kaikki koneella ok ja niinku tämmösiä. Et se tieto siitä, että missä vai-
heessa myyntipalvelu on menossa niissä omissa prosesseissaan täm-
mösien isojen tapahtumien aikana. 
Jokaisella osastolla koetaan, että viestintää ja tietoa saisi olla mieluummin liikaa kuin 
liian vähän. Tiedottamista ja tiedonkulkua pidetään tärkeänä erityisesti siksi, että 
osastoilla olisivat tiedossa kaikki asiat, jotka työntekijät töidensä tekemiseen tarvit-
sevat. Tiedon suuri määrä koetaan paremmaksi vaihtoehdoksi kuin informaation 
puuttuminen kokonaan. 
Ennemminkin niinkun sitä, että kaikki tieto, mitä vaan siit varauksesta 
saa irti, niin on hyvä olla meillä. 
Toki aina tietoo toivois, et sitä ois mielummin liikaa, kun liian vähän ja 
meijän kannalta oleellista. 
Sit kun infoähky tulee helposti, niin sit voi vaan suodattaa tosta läpi, 
koska joku ns. pienikin info voi olla meille taas tärkee. Antaa tulla vaan 
mieluummin enemmän tietoo, kun vähemmän tietoo. 
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4.4 Vuorovaikutus 
Kiire 
Kiire vähentää viestinnän määrää ja heikentää vuorovaikutuksen laatua. Viestinnälli-
siä ongelmia syntyy helpoimmin kiireessä. Viestintään ei ehditä panostaa silloin, kun 
on kiire omien työtehtävien kanssa. Ajan puute ja kiire koskee sekä myyntipalvelua 
että muita osastoja vuodenajasta ja ajankohdasta riippuen. 
Sen huomaa, et se (myyntipalvelu) on välillä niin ylikuormitettu, et siel ei 
vaan oo ketään, joka kerkee vastaamaan sähköposteihin ja kaikkeen. 
70%: ajastahan se (tieto) kulkee niinku ihan hyvin ja sillon, sillon kun ei 
oo ehkä niin kiireiset asiat, kaikki pystyy keskittyy paremmin. Mut sitten 
näinä niinku ruuhkahuippuina, niin se on välillä niinku vähän vaikeeta ja 
yllätyksiä tulee, väärinkäsityksiä tulee. 
Aika nyt on suurin ehkä se, mistä tähän aikaan vuodesta on puutetta. 
Tavoitettavuus 
Työtoverin tavoitettavuus koetaan silloin tällöin ongelmaksi. Jokaisessa osastossa 
koetaan, että työtovereiden tavoitettavuus toisessa osastossa on tärkeää. Työtoverin 
tavoitettavuus on tärkeintä, kun viesti koskee kiireellistä, esimerkiksi samaa päivää 
koskevaa asiaa. Kun kiireellisissä asioissa työtoveria ei saa kiinni esimerkiksi puheli-
mella, oman työn tekeminen ei välttämättä onnistu tai sen tekeminen siirtyy myö-
hemmäksi. 
Monesti on vaikeeta saada sieltä ihmistä kiinni, johtuen varmaan niistä 
ruuhkapiikeistä ja että aina ei oo tota… Joutuu muutaman kerran soit-
tamaan ja sit itelle saattaa tulla tässä kiire, niin sit se taas venyy se 
(asia). 
Eri työaikojen koetaan heikentävän iltaravintoloiden ja myyntipalvelun välistä tavoi-
tettavuutta ja siten heikentävän myös viestintää. Eri työaikojen vuoksi sähköposti ja 
orderit ovat pääasialliset viestintäkanavat iltaravintoloiden ja myyntipalvelun välillä. 
Viestinnän koetaan kärsivän, kun työntekijät eivät ole keskenään tarpeeksi yhteydes-
sä muilla vuorovaikutteisemmilla viestintäkanavilla, kuten puhelimella. 
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Joittenkin ravintoloitten kanssa se (viestintä) on totta kai haasteelli-
sempaa ja siihen voi vaikuttaa monet tekijät. Esim. Bra on tosi hyvä 
esimerkki, kun siellä ei henkilöstö kauheesti oo päivällä paikalla ja ne on 
vaan yöaikaan auki ja niitä et saa kiinni ja ehkä Jyväshovi sit, iltaravin-
tola on toinen vaihtoehto, se taas on viikonloppuisin auki, siellä ei muu-
ten oo henkilökuntaa paikalla ja tietenkin päälliköt on paikalla kyllä, 
mutta nekään ei aina oo tavoitettavissa. 
Varmaan vois helpottaa, jos niitä käytettäis enemmänkin. Esim. puhe-
linta tai, että nähtäis välillä kasvotusten. --- Sitä (vuorovaikutusta) on 
vähän ja sit se on yleensä sitä kirjallista. 
Ilmapiiri 
Myyntipalvelun ja osaston välisen ilmapiirin koetaan vaikuttavan viestinnän onnis-
tumiseen. Ilmapiirin ollessa huono myös vuorovaikutus on huonoa. Vuorovaikutus on 
avoimempaa silloin, kun osastojen välillä on hyvä ilmapiiri. Vuorovaikutus onnistuu 
paremmin, kun myyntipalvelun ja osaston välillä on positiivinen ilmapiiri ja hyvä yh-
teishenki. 
Meil on hyvä huumori (nauraa). Me pystytään puhuun suoraan asioista, 
meijän ei tarvii kierrellä eikä kaarrella ja se, että yleensä ne puhelut 
päättyy naurahduksiin tai johonkin tämmöseen, et me ollaan päästy yh-
teisymmärrykseen asioista. 
Toisen osaston tunteminen 
Viestinnän laatuun vaikuttaa se, tunnetaanko toisen osaston toimintaa ja työtehtä-
viä. Kun ymmärretään, mitä toisella osastolla käytännössä tehdään, osataan viestiä 
heille oikeista asioista. Vuorovaikutuksen koetaan olevan sujuvampaa silloin, kun 
myyntipalvelussa tiedetään toisen osaston käytänteet hyvin ja kun muissa osastoissa 
tiedetään, mitä myyntipalvelussa käytännössä tehdään. Toiselle osastolle viestitään 
usein heille kuulumattomista asioista, kun ei tunneta osaston toimenkuvaa ja työnte-
kijöiden osaamisalueita. Toinen osasto osataan ottaa paremmin huomioon, kun tun-
netaan osaston työnkuva ja toiminta. 
Usein vaan niinku heitetään meille kaikkee ja ne ei välttämättä ees meil-
le kuulukaan ja sit vaan aatellaan, et kyl me hoidetaan siellä. Et sem-
monen vähän niinku, että semmonen et ne ei ymmärrä meijän toimen-
kuvaa ja työnkuvaa, sitte jotkut osastot. 
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Kun tässä tuli just ilmi, et ne ei ees tienny, et meillä on tällainen myynti-
palvelu täällä. 
Sekä ravintoloiden että myyntipalvelun näkökulmasta viestintä toimii parhaiten, kun 
myyntipalvelu tuntee ravintolan käytännöt hyvin. Tällöin jokaista pientä käytännön 
yksityiskohtaa ei aina tarvitse tarkistaa ravintoloilta vaan ne ovat jo tiedossa myynti-
palvelussa. Tämä nopeuttaa ja tehostaa työntekoa. Joissain ravintoloissa tämä koe-
taan kuitenkin ongelmaksi, koska heidän näkökulmastaan myyntipalvelu ei tunne 
tarpeeksi hyvin ravintolan käytäntöjä. Kyseiset ravintolat toivovat, että käytäntöjen 
tuntemista saataisiin enemmän myyntipalveluun. 
Ei ollu ihan selvillä, että mitä tänne voi myydä, minkälaista, minkä ko-
kosta, mikä on tää niinku meijän muokattavuus tietyllä lailla, niin nyt se 
on sitte taas, että se on ikään kuin nyt opittu tieto ja semmonen, et ei 
tarvii välttämättä sieltä päin aina soittaa, et mahtuuks tähän 20 henkee 
tai et voiks toteuttaa tämmöstä.  
Mitkä muutokset on mahollisia ja mitkä ei, niin se on vaikeeta siinä vies-
tinnässä, koska mulla saattaa olla täällä (ravintolassa) ihan eri käsitys 
asiasta. --- Kaikista lisämyyntimahdollisuuksista ja näin ja sit se, että mi-
ten se hoidetaan ja minkälaisia varauksia sinne voi ottaa, nii vaan me-
hän tiietään täällä ne. 
Toisen osaston työtehtävien ja toiminnan tuntemisen lisäksi tärkeäksi koetaan toisen 
osaston työntekijöiden tunteminen. Kun työntekijät tunnetaan, osataan viestiä asi-
oista oikeille henkilöille. Se myös parantaa keskinäistä ymmärrystä työntekijöiden 
kesken. Lisäksi työntekijöiden väliset hyvät suhteet tekevät viestinnästä helpompaa 
ja mielekkäämpää. Työntekijöiden tunteminen koetaan viestintää ja vuorovaikutusta 
parantavaksi tekijäksi. 
Ite oon niinku tosi tyytyväinen, siel on hyvä ja tuttu porukka ja semmo-
nen, että tietää vähän, että mitä kukakin myy. 
On niinku muodostunu semmonen, tavallaan luottohenkilö, kenen kans-
sa asioi tietyistä asioista. 
Yhteistyö 
Myyntipalvelussa ja osastoissa, joiden kanssa viestintää sujuu hyvin, koetaan osasto-
jen molemminpuolisen aktiivisen yhteistyön parantavan vuorovaikutusta. Kun osas-
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tot ovat paljon tekemisissä toistensa kanssa, vuorovaikutusta on enemmän ja keski-
näinen ymmärrys paranee. Aktiivinen yhteistyö näkyy esimerkiksi auttamisena: kysyt-
täessä toinen osapuoli vastaa ja auttaa parhaansa mukaan. Yhteistyö on aktiivista 
esimerkiksi silloin, kun ratkaisu asiakkaan tarpeisiin yritetään löytää yhdessä. Yhteis-
työ on välttämätöntä asiakkaan halutessa tavallista erikoisemman ratkaisun tarpei-
siinsa, koska tällöin molempien osastojen osaamista tarvitaan. Myyntipalvelussa tar-
vitaan toisesta osastosta usein käytännön tietoa siitä, minkälaiset asiat ovat käytän-
nössä mahdollisia ja toteutettavissa. Myyntipalvelu puolestaan myy ja on yhteydessä 
asiakkaaseen. 
Myyntipalvelun näkökulmasta yhteistyö ei kaikkien osastojen kanssa ole aktiivista. 
Epäaktiivisten osastojen kanssa vuorovaikutus on vähäistä ja sen laatu on huonoa. 
Viestintä ei tällöin ole mielekästä, eikä toisen osaston avunantoon voi luottaa. Vies-
tintää ei koeta mielekkääksi, kun toisessa osastossa ei olla halukkaita yhteistyöhön.  
Joittenkin kanssa toimii tosi hyvin se vuorovaikutus, et, ja sillon on pal-
jon helpompi kysyä jotain asiaa, kun sä tiiät, et hei tän tota tyypin kans-
sa mulla niinku natsaa, että tän kanssa meillä toimii tää vuorovaikutus 
niin avoimesti, et mä voin kysyy siltä ihan mitä vaan ja mä tiiän, että se 
yrittää parhaansa siihen niinku selvittää sen asian ja näin. Ja joillakin on 
vöhän niinku sillee et: ”Joo, no en mä nyt kerkee ehkä tota” ja sitte… 
Sellasta vähän välinpitämätöntä sitten joillain. Joillain on se asenne. --- 
Et heti on vaikeempi sitten tiiätsää soittaa semmoselle, et ”joo nyt ois 
tämmönen juttu”, kun tietää tavallaan, mitä sielt tulee vastaan. 
Aika paljon tulee sellasia soittoja (myyntipalvelusta), että räätälöityjä 
juttuja: ”Mitäs tehään, kun meillä on tällanen ja tällanen pyyntö?”. Nii-
tä hoidetaan välillä lennossa ja välillä sähköpostin välityksellä. Vois sa-
noo, et se on aika semmosta aktiivista puolin ja toisin. --- Ne (myynti-
palvelun työntekijät) on vähän ehkä oppinukin jo mun ideat ja muut tos-
sa, luonteenlaadun, että mitä niinkun kaikkee voidaan kehitellä. 
Myyntipalvelussa koetaan, että yhteistyön tekemistä heikentää joidenkin osastojen 
kanssa se, että myyntipalvelun työpanosta ja merkitystä toisen osaston kannalta ei 
ymmärretä tai arvosteta. Myyntipalvelussa yhteistyön tekemisen arvellaan toisissa 
osastoissa olevan joskus vaikeaa myös asiakkaiden kysymien hankalien kysymysten 
vuoksi. 
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Miettii muutenkin esim. meijän mainontaa, kaikkien ravintoloitten mai-
nontaa, siel on pöytävaraus ja puhelinnumero, johon soitetaan, se tulee 
aina myyntipalveluun. Et ehkä sekin kertoo siitä, että meijän kautta 
kaikki asiat tavallaan kulkee täällä, niin et, jos se ymmärrettäis myös 
muillakin osastoilla. 
Joillakin on vähän sit semmonen tyyli, että tuntuu vähän, ettei meitä 
niinku arvosteta. Et me vaan tavallaan niinku tehään se työ. 
Ne tekee hirveen vaikeeks sen (kysyttävän) asian ja sitten myöskin ne 
kohtaa meijät (myyntipalvelun) ja sen asian niinku semmosena kompas-
tuskivenä, et se on meijän vika, kun se on niin vaikee asia. Eihän me nyt 
voida tietää että mitä ne asiakkaat aina kysyy. 
Viestintä toimii hyvin, kun ymmärretään yhteistyön ja toisen osaston merkitys oman 
osaston kannalta. Niissä osastoissa, joiden kanssa viestintä toimii hyvin, myyntipalve-
lu mielletään osaksi omaa osastoa. Molemmat osapuolet ymmärtävät, että tarvitse-
vat toista osastoa omien töiden tekemiseen ja että toisella osapuolella on vaikutusta 
toisen osaston toimintaan.  
Ikään kuin, että se (myyntipalvelu) on vähän niinku meijän porukkaa. 
He on meijän myyntikanava ja tietolähde siinä, missä me ollaan taas 
heille, ihan yhtä lailla. Et jos ei meillä oo sitä yhteyttä, niin ei me niinku 
pystytä toimii, ainakaan mitenkään kauheen tehokkaasti tai asiakasläh-
töisesti. 
Tärkeäksi koetaan myös yhteistyön tarpeellisuuden tiedostaminen kaikkien hotellien 
osastojen kesken ja sen ymmärtäminen, että yhden osaston toiminta vaikuttaa aina 
jollain lailla kaikkiin muihin osastoihin. Jos yhteistyön tarpeellisuutta ei ymmärretä 
koko hotellin tasolla, ei välttämättä osata ottaa huomioon kaikkia osastoja esimerkik-
si tiedottamisessa. Tähän vaikuttavat muun muassa työntekijöiden eri koulutustaus-
tat. Kun ymmärtää hotellin toiminnan kokonaisuudessaan, osaa viestiä oikeista asi-
oista oikeille osastoille. 
Jos on ravintoloissa töissä, ei ehkä ymmärrä sitä koko kokonaisuutta ho-
tellina, et siit pitäis olla sit useemmassa paikassaki tieto eri asioita kuin 
pelkästään siellä yhdessä yksikössä. Et kuitenkin asiat pelaa koko talos-
sa, ja niihin tarvitaan montaa eri yksikköä. 
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Se, et yks osa hotellia on myyntipalvelu, yks osasto on ravintolat, mut 
kaikki on niinku yhessä. Kaikki vaikuttaa kaikkeen. 
Työkokemus alalta ja työtehtävistä 
Työkokemus alalta ja työtehtävistä auttaa vuorovaikutukseen ja yhteisymmärryk-
seen. Pitkään yhdessä työskennelleiden työtovereiden välillä vuorovaikutus sujuu 
paremmin, koska työntekijöillä on kokemusta toistensa kanssa viestimisestä ja talon 
toimintatavoista. He myös osaavat alan ammattisanaston, mikä vaikuttaa olennaises-
ti työntekijöiden keskinäiseen ymmärrykseen. Henkilöstön suuri vaihtuvuus koetaan-
kin viestintää heikentäväksi tekijäksi myyntipalvelun ja osastojen välillä. Uusimpien 
työntekijöiden kanssa vuorovaikutus koetaan usein haastavammaksi, koska heillä 
menee aikaa uuteen työpaikkaan tutustumiseen. Uusien työntekijöiden viestinnän 
tasoon koetaan voivan vaikuttaa laadukkaalla perehdytyksellä. 
Tietysti mul on niin pitkä historia, niin mä pystyn jo ehkä tietään, mist 
asioista puhutaan, mut sit meijän noi ehkä tuoreimmat työntekijät ei 
välttämättä aina tiedä, ei ne välttämättä tiedä, niin, kun puhutaan 
ammattikieltä. --- Kaikki lähtee varmaan sit siitä vielä, miten me on pe-
rehdytetty uus henkilö, miten hän osaa käyttää niitä tiedon välineitä ja 
sitä viestintäkanavia. 
Munhan piti vähän opetella tähän systeemiin ensin, että miten tää toi-
mii. Ja varmaan pari kolme kuukautta meni, että tajusi ite oikeen. --- 
Opeteltiin puhuu samaa kieltä (myyntipalvelun kanssa). 
4.5 Yhteiset pelisäännöt 
Myyntiperiaatteet 
Myyntipalvelulle on määritelty jokaista osastoa koskevat myyntiperiaatteet, joiden 
avulla myyntineuvottelijat myyvät osastojen tuotteita ja palveluita. Molemmille osa-
puolille on tärkeää tietää, mitä myyntipalvelussa asiakkaalle saa luvata ja mitä ei saa 
luvata sekä kuinka paljon periaatteista saa tarpeen mukaan joustaa. Myyntiperiaat-
teisiin toivotaan tarkennuksia sekä myyntipalvelussa että ravintoloissa. Väärinym-
märryksiä syntyy vähemmän ja työnteko on tehokkaampaa, kun molemmat osastot 
tietävät, millä periaatteella tuotteita ja palveluita myydään. Sovitut myyntiperiaat-
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teet myyntipalvelun ja osaston välillä ovat tärkeitä, jotta ollaan ns. samalla aaltopi-
tuudella. 
Myyntiperiaatteet ois meille (myyntipalvelulle) hirveen tärkeet. Se, että 
millä periaatteella me myydään jotain, mitä me saadaan sopia asiak-
kaan kanssa, mitä me ei saada luvata ja siis tämmönen, et on selkee lin-
jaus, että miten tätä ravintolaa myydään. 
Tärkeetä on, et he (myyntipalvelun työntekijät) ei lupaa liikoja, mutta sit 
taas toisaalta tietävät, mitä he saa luvata, jotta asiakas on tyytyväinen. 
Joissakin ravintoloissa toivotaan, että myyntipalvelulla olisi myyntiperiaatteiden li-
säksi laajempaa erikoisosaamista ravintolan myynnistä. Osa ravintoloista haluaisi 
viestiä myyntipalvelulle enemmän esimerkiksi lisämyynnistä ja erilaisista myynti-
ideoista. Niistä viestiminen koetaan vaikeaksi muun muassa ajan puutteen ja niiden 
suuren määrän vuoksi. 
Ois niin tärkeetä, että se myyntipalvelun ihminen tuntis sen talon nurkat 
ihan niinku täydellisesti. 
Sit mä otin ja soitin myyntipalveluun, että ”hei, mä katoin kuukauden 
orderit läpi. Otatko ylös nämä, nämä ja nämä tilaisuudet, siltä ja siltä 
päivältä, niissä on lisämyyntipaikat”. Tavallaan vähän niinku tsekkasin 
sitä. Sekin oli kivaa, mut sekin on aika uuvuttavaa, mulla ei oikeen riitä 
aika semmoseen. 
Toimintatavat 
Myyntipalvelun työntekijöille on helpointa, että he toimivat mahdollisimman saman-
laisella tavalla kaikkien osastojen kanssa. Tämä johtuu siitä, että myyntipalvelulla on 
erittäin paljon tuotteita ja palveluita myytävänä, mikä jo itsessään tekee myyntipal-
velun toiminnan haasteelliseksi. Esimerkiksi samojen viestintäkanavien käyttö samal-
la tavalla kaikkien osastojen kanssa on myyntipalvelulle tärkeää. Myyntipalvelussa 
koetaan, että osastojen erikoiskohtelu olisi turhan haasteellista myyntipalvelun kan-
nalta. 
Moni haluais, että pitäis kohdella jollain tietyllä tavalla, et yks haluis tol-
la tavalla ilmotettavan asiat ja toinen tolla tavalla. Niin niin, ei voida te-
hä semmosta räätälöityy systeemii, et jokaisella on joku oma systeemi, 
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vaan et meillä on toi järjestelmä, et sillon mun mielestä kaikkien pitää 
käyttää sitä yhtä ja samaa järjestelmää ja yhellä ja samalla tavalla. 
Meijän pitäis pystyy standardoimaan mypan työ tietyllä tavalla, että se 
on jokaista ravintolaa kohtaan samanlainen, niin sillon se mun mielestä 
toimii kaikkein parhaiten. 
Ravintoloiden kesken on eri näkemyksiä siitä, miten he haluaisivat toimia myyntipal-
velun kanssa. Osa ravintoloista haluaisi joissain asioissa toimia myyntipalvelun kanssa 
eri tavalla kuin on tapana. Yhdessä ravintolassa toivotaan esimerkiksi orderien täyt-
tämistä myyntipalvelussa eri tavalla. Toisessa ravintolassa toivomuksena puolestaan 
on, että ravintolalle ilmoitettaisiin myydystä tilaisuudesta myös jollain muulla viesti-
mellä kuin orderilla. Ravintola haluaisi siis tiedon tilaisuudesta ennakkoon esimerkiksi 
sähköpostilla ennen orderin tekemistä valmiiksi asti. 
Täällä talossa me toivottais sellasia ordereita, joissa ei käytettäis niitä 
resursseja sieltä. --- Me toivotaan, että niitä ei käytettäis ollenkaan 
vaan, että suoraan Wordista copypastea-käyttämällä siihen niinku yks 
ainoo inforuutu. 
Jos tulee jotain isoja tilauksia, niistä kannattais mainita myös sille ravin-
tolalle vaikka sähköpostitse tai puhelimitse sitte siinä vaiheessa, kun si-
tä tehään, niin me osattais vähän varautuu. 
Tavoitteet 
Myyntipalvelun ja joidenkin ravintoloiden välillä ei olla ns. samalla aaltopituudella 
yhteisistä tavoitteista asiakkaan palvelemiseksi. Tämä haittaa viestintää luoden esi-
merkiksi negatiivista ilmapiiriä ravintolan ja myyntipalvelun välille. Myyntipalvelun 
tavoitteena on aina yrittää löytää asiakkaalle ratkaisu hänen tarpeisiinsa. Joissain 
ravintoloissa ollaan sitä mieltä, että jos asiakkaalle ei löydy tarpeeksi hyvää ratkaisua 
kyseisestä ravintolasta, asiakkaalle ei kannata tarjota mitään. Tämä koetaan ongel-
maksi myyntipalvelun ja joidenkin ravintoloiden välillä. 
Mun mielestä aina ei kannata myydä. Et jos mä nään niinku heti suo-
raan siitä, et se asiakas tarvii sellasta, mikä ei onnistu meillä hyvin, nii 
sillon mä sanon sille, et ei. 
Ei me (myyntipalvelussa) voida sanoo asiakkaalle, et ei tää onnistu meil-
lä. Vaikka niinku oikeesti jotkut päälliköt on sitä mieltä, et sano sille asi-
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akkaalle, et tää ei onnistu meillä. Ja mun tekis mieli sanoo, että soita 
sää kuule sille asiakkaalle ja sano, et tää ei onnistu meillä. 
4.6 Kehitysehdotukset 
Perehdyttäminen 
Yhtenä kehitysehdotuksena haastatteluissa nousi esille työntekijöiden perehdyttä-
minen toisten osastojen toimintaan ja työtehtäviin. Perehdyttäminen voi koskea sekä 
uutta että vanhaa työntekijää. Työntekijöiden perehdyttäminen toisten osastojen 
toimintaan ja työtehtäviin voidaan toteuttaa esimerkiksi työkierron avulla.  
Mun mielestä kaikkien pitäis tulla myyntipalveluun töihin ainakin niinku 
yheks päiväks, yheks viikoks, et näkis, että mitä täällä tehään. 
Mä uskon, et siin on se, kerrotaan yhtälailla tästä myyntipalvelun teke-
misestä, mitä se on. --- Ja ihan yhtä lailla tuol toisel suunnal, et mitä ih-
miset tekee. Se, että ihmiset ymmärtää toistensa työt, mä uskon, et se 
viestintäkin on silloin helpompaa. 
Säännölliset palaverit 
Säännöllistä palaverikäytäntöä myyntipalvelun kanssa toivotaan niissä ravintoloissa, 
joissa sitä ei vielä ole. Haastateltavat mainitsivat mahdollisiksi palaverikäytännöiksi 
orderipalaverin, myyntipalvelun työntekijän osallistumisen hotellikohtaiseen päällik-
köpalaveriin ja ravintolapäällikön osallistumisen myyntipalvelun kuukausittaiseen 
palaveriin. Pääasia on, että työtovereita nähtäisiin kasvotusten ja että yhteisistä asi-
oista pystyttäisiin paremmin keskustelemaan. Palavereissa haluttaisiin käydä läpi 
esimerkiksi talon tapahtumia, varauksia, yhteisiä myyntiperiaatteita, palautteita ja 
ravintoloiden strategiaa, visiota ja tavoitteita. 
Myyntipalvelun ja meidän välinen palaverikäytäntö säännöllisesti jollain 
aikajänteellä nii ois kyllä hyvä. --- Että sitten tiiettäs varmaan, mitä tar-
kotetaan ja missä mennään. 
Mä toivoisin oikeesti meille sitä orderipalaveria. 
Olis kiva tavata ja käyä yhessä läpi niitä asioita. 
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Järjestelmään liittyvät kehitysehdotukset 
Haastatteluissa nousi esille se, että ravintoloissa voitaisiin perehdyttää työntekijöitä 
parempaan järjestelmän osaamiseen orderien osalta. Järjestelmän laajempi osaami-
nen jakaisi vastuuta esimerkiksi orderien ottamisesta ja tuote- ja hintatietojen päivit-
tämisestä järjestelmään ravintoloissa. Järjestelmän osaaminen vaatii päivitysten 
vuoksi jatkuvaa osaamisen kehittämistä, mihin tulisikin jokaisessa ravintolassa panos-
taa järjestelmän osalta. Lisäksi Jyväshovissa voitaisiin luopua tavasta, jossa yksi ravin-
tola ottaa kaikkien Jyväshovin ravintoloiden orderit. Näin orderien ottamisen vastuu 
olisi jokaisella ravintolalla, mikä tukisi järjestelmän käytön osaamista ja orderien ot-
tamista ja tarkkailua ravintolakohtaisesti. Tämä voisi parantaa viestintää ravintoloi-
den ja myyntipalvelun välillä, kun ravintoloissa yhteistä viestintäkanavaa osaisi use-
ampi työntekijä käyttää. 
Se pitää olla semmonen, että varsinkin ravintoloiden vuoropäälliköt, 
keittiön esimiehet, niin niitten pitää osata ottaa niitä (ordereita). --- Se 
pitäis saada niinku laajemmalle se niitten perusottaminen ja semmonen 
niinku käyttö. 
Työtehtävien rajaaminen myyntineuvottelijoiden kesken 
Yhtenä kehitysehdotuksena mainittiin työtehtävien rajaaminen myyntineuvottelijoi-
den kesken. Se lisäisi erikoisosaamista rajattuihin tuotteisiin ja palveluihin. Työtehtä-
viä voitaisiin rajata esimerkiksi hotelleittain. Erikoisosaaminen helpottaisi viestintää 
erityisesti ravintoloiden kanssa, kun pystyttäisiin keskittymään kunnolla rajattuihin 
työtehtäviin. Jos tällöin myyntineuvottelijat työskentelisivät samassa hotellissa, se 
parantaisi lisäksi viestinnän laatua ravintoloiden kanssa. Se lisäisi muun muassa kas-
vokkain näkemistä. 
Me haluttais, että meillä ois oma ihminen, joka olis täällä ja tekis vain ja 
ainoastaan meijän niinku varauksia ja meijän tarjouksia, jolloin me pys-
tyttäis joka kerta kasvokkain keskustelemaan siitä, et millanen, et täs 
ois tämmönen case. --- Kaks ihmistä hoitaa myyntipalvelussa ravintola-
varauksia ja kaks huonevarauksia, niin niistä kahesta ravintolavarauk-
sien tekijästä, nii yks vois aina niinku, ensinnäkin niit pitäis olla kolme ja 
se, et jokaisella ois oma talo, jolloin sä tiiät tasan tarkkaan, et mitä sulla 
on meneillään. 
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5 Pohdinta 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten sisäinen viestintä toimii osastojen välillä 
ja mitkä tekijät vaikuttavat viestinnän onnistumiseen. Näihin seikkoihin haettiin vas-
tausta opinnäytetyön tietoperustassa, jossa tarkasteltiin sisäistä viestintää sisäisen 
markkinoinnin näkökulmasta. Tietoperustan rakenne koostui viestinnän prosessista, 
sisäisen viestinnän tehtävistä ja tavoitteista, viestintäkanavista, tiedonkulusta, yhteis-
työstä, sisäisen viestinnän haasteista hajautetuissa organisaatioissa, Työyhteisövies-
tinnän uudesta agendasta ja viestintäosaamisesta. Näihin seikkoihin perehtymällä 
saatiin tietoa sisäisen viestinnän eri osa-alueista ja tekijöistä, jotka voivat vaikuttaa 
osastojen välisen sisäisen viestinnän onnistumiseen. Näitä seikkoja tarkasteltiin myös 
tutkimuksen avulla kohdeorganisaatiossa. Tutkimuksessa tutkittiin työntekijöiden 
kokemuksia osastojen välisestä sisäisestä viestinnästä Jyväskylän Sokos Hotellien 
myyntipalvelun ja Jyväskylän Sokos Hotellien osastojen välillä. Saaduista tutkimustu-
loksista ja tietoperustasta löytyy paljon yhtäläisyyksiä. 
Tutkimuksella pyrittiin selvittämään, miten viestintä toimii myyntipalvelun ja vas-
taanottojen ja myyntipalvelun ja ravintoloiden välillä. Tutkimuksen toisena tavoit-
teena oli selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat viestinnän onnistumiseen myyntipalvelun 
ja osastojen välillä. Tutkimuksessa selvisi, että viestintä oli haasteellisempaa myynti-
palvelun ja ravintoloiden välillä kuin myyntipalvelun ja vastaanottojen välillä. Viestin-
tä toimi pääsääntöisesti hyvin myyntipalvelun ja vastaanottojen välillä. Viestinnän 
toimivuudessa myyntipalvelun ja ravintoloiden kesken oli eroja, sillä myyntipalvelun 
ja joidenkin ravintoloiden kesken viestintä toimi huomattavasti paremmin kuin tois-
ten. Viestinnässä oli kuitenkin parannettavaa kaikkien osastojen kanssa. Viestinnän 
toimivuutta ja sen onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä esitettiin tutkimuksen tuloksis-
sa pääteemoittain: kanavat, tiedonkulku, vuorovaikutus ja yhteiset pelisäännöt. 
Tutkimuksessa selvisi, että puhelinta käytettiin useimmiten mieluummin kuin sähkö-
postia sen vuorovaikutteisuuden ja nopeuden ansiosta. Vaikka sähköposti toimi ylei-
sesti ottaen myyntipalvelun ja osastojen välillä hyvin, se koettiin kuitenkin haastavak-
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si kanavaksi. Puhelimeen verrattuna sähköpostin välityksellä oli esimerkiksi vaikeam-
paa esittää tarkentavia kysymyksiä ja lisäksi sen käytössä olivat vaarana virhetulkinta 
tai viestin ymmärtämättömyys. Puhelimen käytöstä Taylor ja Lester (2009, 118–119) 
ovat samaa mieltä, sillä heidän mukaansa puhelin on nopea viestintäkanava, ja sitä 
on hyvä käyttää keskustelemiseen. Sähköpostin käytöstä löytyy yhtäläisyyksiä Korte-
suon ja muiden (2012, 101–102) kanssa, sillä he mainitsevat, että sähköpostia ei kan-
nata käyttää laajoihin keskusteluihin, vaan viestien kannattaa olla lyhyitä ja yksinker-
taisia. Ravintoloiden näkökulmasta viestintäkanavista ongelmallisin oli orderi. Orderit 
koettiin ongelmallisiksi, koska järjestelmää oli vaikea käyttää ja ravintoloissa oli vä-
hän järjestelmän osaajia. Sähköpostin lailla ordereissa koettiin vaarana olevan virhe-
tulkinta tai viestin ymmärtämättömyys. Myös Hytösen (2005, 57–58) tutkimuksen 
mukaan huolimattomasti ilmaistu viesti aiheutti viestin väärinymmärryksen. Wiio 
(2000) ja Robbins ja muut (2010) ovat käsitelleet viestinnän häiriötekijöitä, joihin 
myös heidän mukaansa kuuluvat viestin ymmärtämättömyys ja tulkintavirheet. Myös 
hajautetun organisaation viestintää tutkinut Hytönen (2010) tuli tutkimuksessaan 
siihen tulokseen, että viestinnässä haasteena olivat viestien tulkitseminen ja erilaiset 
viestintätyylit. 
Tutkimustuloksissa havaittiin, että kasvokkain näkeminen koettiin tarpeelliseksi jo-
kaisessa osastossa. Kasvokkain näkemisen mahdollisuus koettiin kuitenkin sitä vaike-
ammaksi, mitä kauemmas osastojen välillä mentiin. Jyväshovissa myyntipalvelun ja 
osastojen välinen fyysinen läheisyys helpotti kasvokkain näkemistä, kun taas etenkin 
Paviljongissa fyysinen etäisyys koettiin ongelmaksi ja kasvokkain näkeminen vaikeak-
si. Tutkimustulos on yhtäläinen Vartiaisen ja muiden (2004, 47–48) maininnan kans-
sa, että kasvokkain tapahtuva viestintä on helpompaa, kun työskennellään lähekkäin. 
Yhtäläisyyksiä löytyy myös Hytösen (2010) tutkimuksesta hajautetun organisaation 
viestinnästä, sillä kyseisessä tutkimuksessa kasvokkaisviestintä oli mahdollista vain 
omassa yksikössä työskentelevien työtovereiden kanssa. Juholinin (2009, 243–247) 
mukaan palaute auttaa työyhteisöä kehittymään sekä yksilö- että organisaatiotasolla. 
Myös myyntipalvelun ja osastojen välillä palautteen antaminen koettiin viestintää 
parantavaksi tekijäksi.  
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Myyntipalvelussa suureksi ongelmaksi koettiin asioista tiedottaminen muilta osastoil-
ta myyntipalvelulle. Vastaanotot ja ravintolat halusivat puolestaan myyntipalvelun 
tekemien varauksien olevan yksityiskohtaisempia. Kaikilla osastoilla oltiin sitä mieltä, 
että toisesta osastosta sai tulla tietoa mieluummin liikaa kuin liian vähän. Myös Juho-
linin (2009, 67–68) Työyhteisöviestinnän uuden agendan mukaan työyhteisön ajanta-
saisen tiedon vaihdannassa on tärkeää jokaisen työntekijän vastuu ja aktiivisuus tie-
don välittämisen suhteen. Hytönen (2005) löysi tutkimuksessaan tiedonkulkua hait-
taavaksi tekijäksi pitkät välimatkat osastojen välillä. Osastojen välinen fyysinen etäi-
syys näkyi tiedonkulussa myös tämän opinnäytetyön tutkimustuloksissa. 
Tutkimuksessa vuorovaikutukseen negatiivisesti vaikuttavia tekijöitä olivat kiire, huo-
no tavoitettavuus, epäaktiivinen yhteistyö, huono ilmapiiri, toisen osaston toiminnan 
ja työtehtävien tuntemattomuus ja vähäinen työkokemus alalta ja työtehtävistä. Näi-
tä tekijöitä löytyy myös kirjallisuudesta ja aiemmista tutkimuksista. Kiireen vaikutta-
misen viestintään löysivät tutkimuksissaan myös Hytönen (2005) ja Tamminen 
(2009). Wiio (2000) mainitsee viestinnän yhdeksi häiriötekijäksi esteen eli sen, että 
viesti ei saavuta vastaanottajaa. Tavoittamattomuus voi Wiion (2000) mukaan johtua 
esimerkiksi siitä, että vastaanottaja ei havaitse viestiä. Tutkimustulosten lailla epäak-
tiivisen yhteistyön vaikutuksesta viestintään toteaa myös Spiikin (2004), jonka mu-
kaan yhteistyöhaluttomuus aiheuttaa ongelmia työryhmän sisäisessä viestinnässä. 
Taylorin ja Lesterin (2009) mukaan työilmapiiri vaikuttaa viestinnän toimivuuteen, 
mikä huomattiin myös tämän opinnäytetyön tutkimustuloksissa. Työilmapiirin vaiku-
tuksen viestintään on huomannut myös Juholin (2009), jonka Työyhteisöviestinnän 
uuden agendan mukaan tunnelman työyhteisössä tulisi olla rento ja vapaamuotoi-
nen. Toisen osaston tuntemattomuus nousi selvästi esiin sekä tutkimustuloksissa että 
työn tietoperustassa. Gillis (2011, 198) mainitsee osastojen välisen sisäisen viestin-
nän onnistumisen edellyttävän sitä, että osastot ymmärtävät toistensa toimintaa ja 
työtehtäviä. Myös Hytönen (2010, 69) on hajautetun organisaation viestinnän tutki-
muksessaan selvittänyt, että viestinnässä ongelmana oli tietämättömyys toisen osas-
ton tekemisistä. Myyntipalvelun ja osastojen välillä vähäisen työkokemuksen alalta ja 
työtehtävistä koettiin vaikuttavan osastojen väliseen vuorovaikutukseen negatiivises-
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ti.  Myös Vartiainen ja muut (2004) ovat huomanneet näiden tekijöiden vaikuttavan 
sisäisen viestinnän onnistumiseen. Heidän mukaansa laaja työkokemus ja korkea 
ammattitaito edesauttavat viestinnän onnistumista työntekijöiden välillä. 
Tutkimustuloksissa käy vahvasti ilmi, että osastojen väliseen sisäiseen viestintään 
vaikuttavat hajautetun organisaation tunnuspiirteet eli paikka, aika, moninaisuus ja 
vuorovaikutus. Tutkimustuloksissa piirteet näkyvät fyysisenä etäisyytenä, eri työ-
aikoina, eri koulutustaustoina ja vuorovaikutuksen tapahtumisena pääsääntöisesti 
sähköisten viestintävälineiden välityksellä. Hytösen (2010) tutkimuksessa hajautetun 
organisaation viestinnästä yhtenä tutkimustuloksena oli, että viestinnän haasteena 
on määräaikaisten työntekijöiden sitoutuminen organisaatioon ja sen viestintään. 
Samaan asiaan liittyen tämän opinnäytetyön tutkimustuloksissa todettiin, että henki-
löstön suuren vaihtuvuuden koettiin heikentävän viestintää osastojen välillä. 
Viestintää vahvistaviksi tekijöiksi nousivat muun muassa luottamus, hyvät ihmissuh-
teet ja osastojen välinen yhteisymmärrys. Myös Taylorin ja Lesterin (2009) mukaan 
luottamus on tärkeä tekijä yrityksen sisäisen viestinnän kannalta. Spiikin (2004, 160) 
mukaan ihmissuhteita tulee hoitaa työryhmässä, sillä huonot ihmissuhteet voivat 
hankaloittaa ryhmän toimintaa. Lisäksi Vartiaisen ja muiden (2004) mukaan osasto-
jen väliseen viestintään vaikuttaa positiivisesti työtovereiden tunteminen toisessa 
osastossa, kuten myös tämän opinnäytetyön tutkimustuloksissa todettiin. Tutkimus-
tuloksissa havaittiin myös osastojen välisen yhteisymmärryksen positiivinen vaikutus 
viestintään. Myös Spiik (2004) mainitsee yhteisymmärryksen tärkeyden työryhmien 
välillä. 
Myyntipalvelun ja osastojen välillä löytyi yhteisiin pelisääntöihin liittyen viestinnän 
onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä. Tarkennuksia toivottiin ravintoloiden myyntipe-
riaatteisiin, ja osassa ravintoloista puolestaan haluttiin, että myyntipalvelulla olisi 
myyntiperiaatteiden lisäksi laajempaa erikoisosaamista ravintolan myynnistä. Myyn-
tipalvelun näkökulmasta samanlaiset toimintatavat kaikkien osastojen kanssa olivat 
tärkeitä. Joissain ravintoloissa puolestaan toivottiin erilaisia toimintatapoja myynti-
palvelun kanssa liittyen esimerkiksi viestintäkanaviin. Yhteisistä tavoitteista asiakkai-
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den palvelemiseksi ei kaikkien ravintoloiden ja myyntipalvelun välillä oltu samaa 
mieltä. Tämän koettiin vaikuttavan viestintään negatiivisesti. Yhteisiin pelisääntöihin 
osastojen välillä löytyy tietoa myös kirjallisuudesta. Spiikin (2004, 87–88) mukaan 
pelisäännöt ovat tärkeitä työryhmän toiminnan kannalta. Työryhmän tulee tietää 
sääntöjen joustavuus, ja niitä täytyy tarpeen mukaan tarkentaa ja muuttaa. Hytönen 
(2010) totesi tutkimuksessaan, että hajautetun organisaation viestintään vaikuttivat 
erilaiset toimintatavat eri osastoissa. Myös Vartiainen (2004) mainitsee, että viestintä 
on parempaa osastojen välillä, kun yhteiset toimintamallit ja tavoitteet on määritelty. 
Tutkimuksessa havaittiin, että työntekijöiden henkilökohtaisen viestintäosaamisen 
koettiin vaikuttavan viestintään. Viestintäkanaviin liittyen huomattiin, että viestintä-
osaamista tarvittiin erityisesti viestittäessä negatiivisista asioista. Tällöin omien tun-
teiden hallitseminen koettiin tärkeäksi. Sähköpostia käytettäessä puolestaan täytyi 
osata käyttää erilaisia merkkejä oikein, sillä toinen osapuoli saattoi tulkita niitä eri 
tavalla kuin lähettäjä oli tarkoittanut. Sähköpostissa ja ordereissa tarvittiin huolelli-
suutta viestejä kirjoitettaessa mahdollisten tulkintavirheiden ja väärinymmärrysten 
vuoksi. Myös Juholinin (2010) mukaan työntekijöiden henkilökohtaiseen viestintä-
osaamiseen kuuluvat suullinen ja kirjallinen viestintätaito sekä teknologiaosaaminen. 
Vartainen ja muut (2004) mainitsevat taitavan viestijän olevan itseohjautuvainen, 
mikä näkyy myös tämän opinnäytetyön tutkimustuloksissa tunteiden hallitsemisena. 
Tutkimuksen tavoitteena oli saada kehitysehdotuksia toimeksiantajalle sisäisen vies-
tinnän kehittämiseksi. Tutkimuksen avulla saatiin seuraavat kehitysehdotukset: työn-
tekijöiden perehdyttäminen toisen osaston toimintaan ja työtehtäviin työkierrolla, 
säännölliset palaverit, ravintoloiden työntekijöiden laaja perehdyttäminen järjestel-
män käyttöön ja työtehtävien rajaaminen myyntineuvottelijoiden kesken. Työnteki-
jöiden perehdyttämistä toisen osaston toimintaan ja työtehtäviin tukee Åbergin 
(2002) Tulosviestinnän malli, jossa työntekijät tulee perehdyttää sekä omaan työhön-
sä että työyhteisöönsä. Tulosviestinnän malli tukee myös kehitysehdotusta ravinto-
loiden työntekijöiden laajasta perehdyttämisestä ja osaamisen kehittämisestä järjes-
telmän käyttöön. Tätä tukee myös Juholinin (2010, 148) maininta, että viestintä-
 54 
 
 
 
osaaminen osaston sisällä on tärkeää paitsi osaston myös työryhmien ja koko organi-
saation kannalta. Järjestelmän laajempi osaaminen ravintoloissa parantaisi viestintää 
ravintoloiden ja myyntipalvelun välillä. Viestintäkanavista säännöllisten palavereiden 
tärkeyttä korostaa Spiik (2004). 
Tutkimuksen tuloksiin saattoi vaikuttaa tutkijan kokemattomuus haastattelijana. Tut-
kija ei todennäköisesti saanut haastateltavilta yhtä paljon syvällistä tietoa, kuin koke-
neempi haastattelija olisi voinut saada. Tämä näkyy esimerkiksi haastatteluiden 
ajoissa: ajallisesti lyhyin haastattelu kesti vain kymmenen minuuttia ja pisin puoli 
tuntia. Tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin saatiin kuitenkin vastaukset eli opinnäy-
tetyön tavoitteet saavutettiin. Tutkimustuloksiin saattoi vaikuttaa myös tutkijan työ-
kokemus tutkimuksen kohteena olleessa osastossa: Jyväskylän Sokos Hotellien myyn-
tipalvelussa. Aineiston analysointivaiheessa tutkija huomasi, että myyntipalvelun 
työntekijöiden näkökulmia oli helpompi ymmärtää kuin muiden osastojen työnteki-
jöiden näkökulmia. Tutkija kuitenkin pyrki objektiivisuuteen eli omien näkemyksiensä 
jättämiseen tutkimuksen ulkopuolelle ja tekemään analyysia ainoastaan kerätyn ai-
neiston eli haastatteluiden pohjalta. 
Tutkimuksen aihe osoittautui melko laajaksi. Tutkimuksen aihetta olisi voitu rajata 
lisää koskemaan esimerkiksi vain myyntipalvelun ja ravintoloiden välistä viestintää. 
Tutkimustulokset tarjoavat laajan näkökulman myyntipalvelun ja osastojen välisestä 
viestinnästä, mutta tutkimusta rajaamalla tutkimustulokset olisi saatu selkeämmiksi. 
Tulosten esittäminen ja jäsentely osoittautui haastavaksi. 
Kvalitatiivisella tutkimusotteella tutkittavasta ilmiöstä saatiin syvällistä tietoa ja il-
miötä pystyttiin kuvailemaan sanoin ja lausein. Teemahaastatteluilla pystyttiin ym-
märtämään tutkittavien näkökulmia, mikä oli tärkeää tutkimusongelman kannalta. 
Haastatteluita ei kuitenkaan tehty kaikkien osastojen työntekijöille. Tutkimusta olisi 
parantanut haastattelujen ohella esimerkiksi kyselyn teettäminen kaikille osastoille. 
Sen avulla olisi saatu määrällistä tietoa ilmiöstä, tutkimustuloksia olisi voitu yleistää 
ja se olisi myös parantanut tutkimuksen luotettavuutta.  
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Toimeksiantaja voi kehittää viestintää tutkimustulosten avulla eli viestinnän toimi-
vuuden, viestintään vaikuttavien tekijöiden ja kehitysehdotusten avulla. Konkreetti-
sillä toimilla, kuten tekijöihin vaikuttamalla ja kehitysehdotuksia toteuttamalla, vies-
tintää voidaan kehittää osastojen välillä. Jatkotutkimuksena sisäistä viestintää voisi 
tutkia Jyväskylän Sokos Hotelleissa muiden osastojen välillä, kuten esimerkiksi hotel-
lien vastaanottojen välillä tai yhden hotellin sisällä vastaanoton ja ravintoloiden välil-
lä. Näin sisäisestä viestinnästä Jyväskylän Sokos Hotelleissa saataisiin kokonaisvaltai-
sempi näkemys. Jatkotutkimuksena voisi olla myös viestintätyytyväisyyden selvittä-
minen myöhemmin Jyväskylän Sokos Hotelleissa. Tämän opinnäytetyön tutkimustu-
loksista voivat hyötyä myös muut hotellit mukaan lukien Sokos Hotellit muilla paikka-
kunnilla. 
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Liitteet 
Liite 1. Teemahaastattelurunko myyntipalvelun työntekijöille 
Taustatiedot: 
Oma asema ja työnkuva?  
Työkokemus myyntipalvelussa? 
 
Viestintä yleisesti: 
Minkälaisista asioista viestit hotellien eri osastojen (ravintolat, vastaanotot) kanssa? 
Miten viestintä toimii myyntipalvelun ja hotellien eri osastojen välillä? 
 
Viestintäkanavat: 
Millä viestintäkanavilla viestit osastojen kanssa? 
Miten viestintäkanavat toimivat? 
 
Tiedonkulku: 
Miten tiedonkulku toimii myyntipalvelun ja eri osastojen välillä? 
Minkälaisista asioista toivoisit osastojen viestivän enemmän? Entä vähemmän? 
 
Vuorovaikutus: 
Miten kommunikointi onnistuu viestintätilanteissa? (suullinen, kirjallinen) 
Minkälaisia haasteita vuorovaikutukseen liittyy? 
 
Pelisäännöt: 
Minkälaisia yhteisiä toimintatapoja / pelisääntöjä teillä on muiden osastojen kanssa? 
Miten ne toimivat? 
 
Viestinnän kehittäminen: 
Mitä asioita haluaisit viestinnässä parannettavan? 
Miten kehittäisit viestintää? 
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Liite 2. Teemahaastattelurunko vastaanottojen ja ravintoloi-
den työntekijöille 
Taustatiedot: 
Oma asema ja työnkuva?  
Työkokemus kyseisessä osastossa? 
 
Viestintä yleisesti: 
Minkälaisista asioista viestit myyntipalvelun kanssa? 
Miten viestintä toimii oman osastosi ja myyntipalvelun välillä? 
 
Viestintäkanavat: 
Millä viestintäkanavilla viestit myyntipalvelun kanssa? 
Miten viestintäkanavat toimivat? 
 
Tiedonkulku: 
Miten tiedonkulku toimii myyntipalvelun ja oman osastosi välillä? 
Mistä asioista toivoisit myyntipalvelun viestivän enemmän? Entä vähemmän? 
 
Vuorovaikutus: 
Miten kommunikointi onnistuu viestintätilanteissa? (suullinen, kirjallinen) 
Minkälaisia haasteita vuorovaikutukseen liittyy? 
 
Pelisäännöt 
Minkälaisia yhteisiä toimintatapoja / pelisääntöjä teillä on myyntipalvelun kanssa? 
Miten ne toimivat? 
 
Viestinnän kehittäminen: 
Mitä asioita haluaisit viestinnässä parannettavan? 
Miten kehittäisit viestintää? 
 
 
